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INTRODUCCION

El tema de mi tesina comprende el andlisis de la imagen corporativa de un cliente que esta
dentro del ramo de alimentos nutricionales denominado HamburG. Son hamburguesas
vegetarianas que necesitan orientar su producto a un segmento especifico de la poblacién
gue es gustoso de comer este tipo de alimentos que tedricamente resultan recomendables
para la salud. Es muy dificil que en las horas de trabajo o bien a la hora del almuerzo no
haya una comida disponible en las tienditas de la esquina o en las de conveniencia que
realmente nutra, ya que la mayoria de los productos que se ofrecen en el anaquel forman
parte de la categoria de alimento chatarra y solo satisface el huequito del hambre.

Es dificil poder encontrar un producto que realmente ofrezca una experiencia saludable, ya
gue las papas fritas y los panes dulces no nutren solo disfrazan la saciedad de comida
dejando la sensacién de llenado momentaneo. En México existen muchos negocios que
ofrecen todo tipo de mercancias sin siquiera voltear a ver si el producto que ofrecen al
consumidor contengan algo méas que un satisfactor. El beneficio nutricional muchas veces
se esconde de su contenido y solo se informa una parte de su valor. Aparte de todo esto
se veran algunos casos en donde las empresas deben cumplir con la norma de ofrecer
alimentos nutritivos al pablico y ver si estos cumplen con el compromiso de hacer ajustes
en su tanto en su elaboracién como en su imagen corporativa.

Las producciones de alimentos altos en contenido cal6rico representan un peligro para la
sociedad mexicana, ya que el sobrepeso, la obesidad y desequilibrio en la presion arterial
originan los tipos diversos tipos de enfermedades cronico-degenerativas como la diabetes
e hipertension. De acuerdo a estudios de la organizacion mundial de la salud, México
ocupa el primer lugar en tener una poblacion que rebasa la media mundial en sobrepeso.
Los alimentos procesados industrialmente, las bebidas azucaradas y la comida rapida,
como la conocida alimentos chatarra han desplazado las dietas tradicionales de la cultura
culinaria que traen mas beneficios nutricionales para los hogares latinoamericanos, lo que
genera efectos alarmantes en la salud porque los indices de desnutricion y enfermedad se
elevan, asi como estas condiciones afecta la productividad laboral.

Los expertos sefialan que se necesita regular el mercado para revertir esta tendencia en
América Latina y en todo el mundo. Las ventas de este tipo de alimentos han aumentado
de manera constante en Latino América y estan ayudando al incremento de las tasas de
obesidad en toda la region, sefiala un informe publicado por la Organizacion Panamericana
de la Salud y la Organizacién Mundial de la Salud (OPS/OMS). El nuevo informe "Alimentos
y bebidas ultra procesados en América Latina difunde tendencias, efecto sobre la obesidad
e implicaciones para las politicas publicas", muestra que del afio 2000 a 2014 las ventas
per capita de estos productos aumentaron en América Latina, aun cuando las ventas de
estos productos estaban disminuyendo en América del Norte.

El incremento del consumo se correlaciona fuertemente con el aumento del peso corporal
promedio, lo que indica que estos productos son un importante motor en el crecimiento de
las tasas de sobrepeso y obesidad en la region. "Los alimentos ultra procesados y la comida
rapida representan una parte cada vez mayor de lo que las personas comen y beben en
América Latina, con resultados muy negativos", comenta Enrique Jacob, asesor sobre
Nutricién y Actividad Fisica de la OPS/OMS. "Estos productos no estan disefiados para
satisfacer las necesidades nutricionales de las personas.
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Aflade: Estan disefiados para que se conserven por mucho tiempo en los estantes y
generan deseos incontrolados de consumo que llegan a dominar los mecanismos innatos
de control del apetito y hasta el deseo racional de dejar de comer. Por eso resultan
doblemente perjudiciales: son casi adictivos y eso lleva aumentar el sobrepeso y la
obesidad, al tiempo que sustituyen los alimentos frescos, que son la base de una dieta
natural rica en nutrientes en proteinas, vitaminas y minerales”, afiadié Jacoby.

Para todo esto se establecen las variables de lo que representa la probleméatica social ante
los altos indices de enfermedad, de incitar candidatos dia a dia por medio de la publicidad
masiva y de los medios de comunicacién al consumo de estos productos que elevan la
posibilidad de ser portadores de la diabetes tipo | o Il i bien padecer de hipertension. Hasta
donde llega el compromiso real de las empresas para equilibrar el verdadero compromiso
de ayudar a su poblacion y ser coherente con lo que venden para que sigan existiendo en
la mente del consumidor, Todo es una cuestion de comunicacion e imagen.

Hay ciertos informes de articulos que examinan las ventas de productos, incluyendo las
bebidas carbonatadas no alcohdlicas, refrigerios dulces y salados, cereales de desayuno
y barras, golosinas, helados, bebidas deportivas y energéticas, jugos de frutas y vegetales,
té y café embotellados, pastas, salsas y comidas preparadas. De 2000 a 2014, las ventas
per capita de estos productos aumentaron un 26.7% en los 13 paises latinoamericanos
como Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Guatemala, México,
Perud, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela.

Asimismo, la venta de los mismos productos disminuyo un 9.8% en América del Norte,
principalmente en Canada y Estados Unidos. Los datos también muestran que el aumento
del consumo de alimentos ultra-procesados se vincula fuertemente con el aumento de peso
corporal en esos 13 paises de América Latina estudiados. En los paises en que las ventas
de estos productos fueron mayores, incluyendo en México y Chile, la poblacién tuvo una
media de masa corporal mayor. Las ventas de estos productos fueron menoresy las dietas
tradicionales prevalecieron -como en Bolivia y Perl- la media de la masa corporal fue
menor. Sin embargo, tanto la masa corporal como las ventas de alimentos ultra-procesados
fueron aumentando rapidamente en los 13 paises estudiados.

La problemética persiste en todos los paises porque, aungue los gobiernos hayan gravado
mayores impuestos al consumo de estos alimentos, la tendencia se mantiene vigente ante
la preferencia de compra porgque se siguen legitimando las empresas productoras porque
lanzan continuamente mensajes publicitarios a través de los medios de comunicacién y asi
no perder de vista las ventas que generaria el impacto -inversion con su respectivo retorno
de inversion.

Estas tendencias, segun el informe, se deben a cambios en el sistema internacional de
alimentos traidos por la globalizacion y la desregulacion del mercado, la falta de proteccién
al consumidor y la penetracion de las corporaciones alimentarias extranjeras y
multinacionales en los mercados nacionales. La desregulacién del mercado forma parte
del indice de libertad econémica que ha facilitado la introduccion de este tipo de alimentos.

México, América Latina y otras regiones en desarrollo del mundo se han convertido en
atractivos mercados para los fabricantes de alimentos industriales, especialmente cuando
los mercados de altos ingresos se saturan o incluso empiezan a reducir el consumo de
estos productos”, dijo Jean-Claude Moubarac (2013) un experto en nutricion de la
Universidad de S&o Paulo que realizé el estudio encargado por la OPS/OMS.
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"Estos mercados se estan expandiendo debido al crecimiento demogréfico, la urbanizacion
y el aumento de los ingresos. Pero el comercio de los paises, las politicas fiscales y de
regulacion son igualmente importantes. Ellos determinan la fijacion de precios, la
disponibilidad y asequibilidad de los alimentos. Junto con la comercializacion y los
cambiantes estilos de vida, estos son los principales factores determinantes de lo que la
gente elige para comer", explicé.

Recordemos que una de las compafiias que crecid6 desmedidamente en la Ciudad de
México fue el de golosinas y productos selectos que fundo el sefior Pedro Marcos Noriega
desde 1943, quien fue creador de las papas fritas ahora llamada Sabritas. El sefior Noriega
no pensaba que su creacion produjera un mounstro de compafiia generando ganancias en
2009 con cerca de 221,000,000.00 Millones de Délares alrededor del mundo.

Entre las marcas preferidas estan las Sabritas, Chetos, Sabritones, Doritos, rancheritos,
tostitos, churrumais. Estas marcas forman parte del Grupo PepsiCo y frito lay que es la
subsidiaria de Sabritas en México. Recordemos que el gobierno de México en 2013
implemento un programa social denominado “Kilos de mas, pesos de menos” analizando
los costos de la obesidad en México. Sin embargo, ante tales medidas la empresa no
modific6é de forma alguna la imagen de marca de alguna de sus presentaciones de
productos y se mantuvo al margen. Solamente se limité a sefalar en su informacién
nutrimental su baja en calorias en la barra de contenidos del empaque de los productos
Sabritas.

La tendencia sefiala una elevacién de la tasa hacia una problematica social de salud
publica, ya que el 73% de la poblacion adulta, asi como el 35% de los nifios y adolescentes
padecen de esta condicion de sobre peso y obesidad, es decir; que cerca de 60.6 millones
de mexicanos se encuentran en las estadisticas de factores de alto riesgo y mortalidad.
Esto de acuerdo con datos de la global Burden Disease en febrero de 2015, quien
manifiesta que el sobre peso y obesidad vienen relacionados con enfermedades
cardiovasculares, la diabetes tipo 1 y I, asi como la hipertension arterial.

Entre otros aspectos que afectan esta condicién esta la falta de productividad en el trabajo,
las pérdidas econdmicas, asi como mayor gasto del erario para dotar de atencién y
medicamentos a los pacientes ya diagnhosticados con diabetes tipo Il que representan un
porcentaje alto de 8, 599,378 pacientes aproximadamente. Los costos sociales por dicha
enfermedad ascienden a mas de 85 mil millones de pesos al afio.

De esta cifra, 73% corresponde a gastos por tratamiento médico, 15% a pérdidas de
ingreso por ausentismo laboral y 12% a pérdidas de ingreso por mortalidad prematura. Esto
equivale a la mitad del presupuesto para la construccién del nuevo aeropuerto de la Ciudad
de México. Otra condicién aparte de la mala alimentacion que tiene la sociedad es la falta
de ejercicio y el sedentarismo, ya que la mayoria de las personas no les da tiempo, no les
gusta hacer ejercicio o bien prefieren mantenerse en la dieta de la comida T: tacos tortas,
y tlacoyos para mantener la figura de ser mexicano.

En 2013 el gobierno federal lanz6 una iniciativa social para articular las politicas publicas
a través de sus organismos para el combate a la obesidad. Entre las acciones que se
incluyen en la Estrategia Nacional para el Combate contra el Sobrepeso, la Obesidad y la
Diabetes, destacan:

Reconocimiento de la emergencia sanitaria y definicion de responsabilidades
Creacion del Observatorio Mexicano de Enfermedades No Transmisibles (OMENT)
Impuestos a bebidas azucaradas y alimentos de alto contenido cal6rico

Andlisis de la calidad de la atencion médica
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Algunas acciones para activacion fisica

Lineamientos para venta y distribucion de alimentos y bebidas en escuelas

Limites a publicidad infantil de alimentos y bebidas

Presupuesto para instalacion de bebederos en escuelas

Aprobacién de un acuerdo para el etiquetado frontal y el distintivo nutrimental

Sin embargo, la magnitud de esta epidemia demanda una mejor implementacion de las
medidas existentes.

Las medidas propuestas perjudicarian la compra de productos en los puntos de venta, por
lo que las empresas tienen que implementar una estrategia distinta de posicionamiento
para no perder a sus actuales consumidores, muchas de ellas no tuvieron que modificar la
imagen corporativa de su linea de productos en cuanto a la presentacién del empaque,
categoria o serie, tal parece que la innovacion creativa complementaria pudiera ser una
medida viable, pero no fue necesaria ya que se fomentaron medidas rapidas y
sustentables.

La tarea no es facil porque hay competencia y se tiene que promover cuanto antes una
campafia de comunicacion difundiendo los nuevos atributos de sus productos a los
consumidores y ante ese escenario la empresa Sabritas fue muy oportuna porque lanzo
como apoyo una campafia de BTL reforzando los puntos de compra con presentaciones
mas pequefias y mencionaban el bajo valor calérico, sin perder la imagen actual de su
linea de productos, lo que representa una implementacion para la imagen de marca sin
perder de vista el valor ni disefio publicitario lanzado al mercado.

Asimismo, la compafia de Grupo PepsiCo lucho contra la resolucién que dictamino la
comision de mejora regulatoria al obligar a las marcas clasicas que tienen abarrotada su
presencia en la cooperativa escolar para que abandonen esos lugares atendiendo a las
nuevas disposiciones gubernamentales en beneficio de la salud de sus consumidores. El
31 de octubre de 2013 el presidente de México Enrique Pefia Nieto encabezo el
lanzamiento de la Estrategia Nacional para la prevencion y el control del sobrepeso, la
obesidad y la diabetes en el marco nacional de atencion a los mexicanos que padecen
estas condiciones ante empresarios, titulares del sector salud e invitados especiales.

Pefia Nieto recalco:” que México debe ser una sociedad sana e incluyente: que el
sobrepeso, la obesidad y la diabetes son las nuevas amenazas para salud de los
mexicanos y que debemos de afrontar con decisiéon”.
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Asimismo se inauguré el centro de atencién al paciente diabético en el Instituto Nacional
de Nutricion Salvador Zubiran, y se remarco el interés que tiene el congreso de la unién a
través de los legisladores y Senadores de la Republica para que se grave un impuesto
especial a las bebidas azucaradas (refrescos) productos no basicos con alta densidad
caldrica, esto a fin de evitar su alcance hacia las clases mas vulnerables y evitar su
consumo para que no se proliferé el mal que actualmente aqueja a la sociedad mexicana.

El 70% de la poblacion padece estos indices, siendo el 38% para la poblacion con
sobrepeso y el 36% para la obesidad. El resultado de esta reforma traera un efecto
favorable, afiade Pefia: Se debe potenciar esta recaudacién de impuestos para dirigir esta
partida sustancial para programas sociales de prevencion de sobrepeso, obesidad, asi
como de medidas que incrementen la participacion de escuelas que cuentan con
bebederos publicos para sus escolares”.

Por otro lado, Brian Smith, Presidente de Grupo Coca-Cola Company en Latinoamérica,
anunci6 que la compafiia se unira a los esfuerzos del Gobierno para encontrar y participar
en nuevas soluciones al problema del sobrepeso y la obesidad, asi como para ayudar a
difundirlas. Smith expresé su reconocimiento al liderazgo del Presidente Enrique Pefia
Nieto y de la Secretaria de Salud, Mercedes Juan Lépez, “al hacer del combate a la
obesidad un pilar fundamental de la estrategia de salud en este sexenio”.

Por su cuenta Coca Cola como parte de su compromiso con la sociedad mexicana recordé
gue en afios pasados su compromiso estaba marcado con el lanzamiento en 1982 del
concepto de Coca “light” en cual tiene las mismas caracteristicas propias de la original, y
fue creada como una opcion para evitar caer en el segmento de productos con alto nivel
calorico y dirigirse al de alto sabor, bajo en sodio y con mayor cantidad de agua para que
se perciba como dietético e hidratante. La estrategia de disefio publicitario marco una
tendencia para otro tipo de consumidores que fueran filiales al concepto “ligero”.

Por otro lado, la postura del Titular de Coca cola en América latina Brian Smith refrendo su
apoyo al programa y suscribié que la compafiia hard un gran esfuerzo para mejorar la
calidad de sus productos bajando el contenido de azucares en sus bebidas, ademas que
modificardn sus spots en radio y televisibn para que no tengan impacto en los nifios
menores de 12 afios. Brian asistio: que referente a las medidas que tomara Coca Cola
sobre el programa de “bienestar integral” hacia sus consumidores, la variedad de refrescos
y bebidas bajas en calorias, no seran dirigidas publicitariamente a los nifios y se dara mayor
informacién nutricional en sus empaques.

Por otro lado, Grupo Bimbo se puso la camiseta con la produccién de alimentos light
(ligeros o bajo en calorias). La compaifiia realizo un ejercicio de marcas light para evitar el
IVA en alimentos que pudieran considerarse chatarra. Pefia subrayd que ni los impuestos
ni esta estrategia no van dirigidos a ninguna parte, solo buscan en bienestar de sus
jovenes. Bimbo por su parte analiza la posibilidad de cambiar recetas populares como el
gansito por su alto contenido calérico y evitar de algin modo el impuesto gravado a los
productos denominados “chatarra” de acuerdo a las nuevas disposiciones del gobierno
federal.

Daniel Servirte Director General de grupo Bimbo sefala que la empresa esta comprometida
con la sociedad por lo que ha instrumentado una serie de cambios en su linea de productos
para que el consumidor lo perciba como una mejora de calidad. De cualquier modo, la
puesta en escena del cambio de empaque ante la nueva perspectiva de imagen que
desean proyectar al consumidor no fue tan vistosa, de hecho, se mantuvo igual.
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De acuerdo con el diario Reforma Bimbo seria la empresa mas afectada por la imposicion
de este nuevo gravamen ya que el 13 % de su produccion proviene de la venta nacional
principalmente de Marinela, Barcel, Ricolino y Tia Rosa. En el pleno de la Camara de
diputados se aprob6 el 17 de octubre de 2013 los impuestos a los refrescos y comida de
entre un 5y 10% de contenido caldrico segun lo acordado por la propuesta que realizo en
la reforma hacendaria el jefe del ejecutivo en concordancia con la Camara de Senadores
guienes confirmaron grabar un impuesto especial sobre productos y servicios (IEPS) a los
denominados alimentos “chatarra”.

Los refrescos y las bebidas endulzantes se gravan con un peso por litro, aunque hubo
protesta por varias organizaciones quienes manifestaban que este impuesto fue promovido
por el alcalde de New York Michael Bloomberg y que vino a repercutir en el Estado
Mexicano. En un comunicado, Coca-Cola sefiala que, de acuerdo con el consenso
generalizado de los cientificos, la gente gana peso como resultado de un desequilibrio
energético, y por consumir muchas mas calorias de las que se gastan. “La gente consume
una gran variedad de alimentos y bebidas, de modo que ningin alimento o bebidas en
particular se puede considerar como responsable del sobrepeso u obesidad “, apunta
Coca-Cola en el comunicado.

En este sentido, la compafiia cita un estudio realizado en poblacién mexicana, publicado
en ‘The Journal of Nutrition’, el cual sefiala que el aporte calérico de todas las bebidas
incluyendo alcohdlicas “representa un 22% del total del consumo diario”, y de este
porcentaje, “los refrescos aportan sélo un 6.6% de la ingesta calérica total proveniente de
bebidas”. De acuerdo a la recomendacién que emite la Organizacion de las Naciones
Unidas para la alimentacion y la Agricultura (FAO) y la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS).

Cada individuo debe obtener una cantidad de nutrientes, cuya capacidad de ingesta diaria
debe estar dividida entre los tres grandes macronutrientes del organismo: Los hidratos de
carbono (60%), proteinas (10%) y grasas (30%). La cantidad requerida depende mucho
del género, edad y sexo por cada individuo. La energia categorizada en kilocalorias tiene
un registro promedio de consumo de hasta 2000 unidades al dia, lo que significa que la
cantidad requerida varia segun condicién del humano.

En la lista de productos que elabora grupo Bimbo aparecen algunos con una densidad
cal6rica de hasta 275 kilocalorias o mayor por cada 100 gramos. El gansito Marinela
contiene 392 calorias por cada 100 gramos y los choco roles 388, lo que indica que la
empresa debe reformular su contenido para reducirlo de acuerdo a la norma y quede con
menos 42%, asi evitaria el impuesto que propone grabar el gobierno. Por lo que
estableceran los directivos bajar la cantidad calérica para evitar en gravado del impuesto a
sus productos. Pero sin embargo no se vio mucho en cuanto al cambio de imagen en
relacion a su empague por lo que los directivos decidieron no hacer mucho movimiento.

En base a todo este escenario de una posible cadena y propensién de incrementarse los
indices de enfermedad de su poblacion derivado del sobrepeso y la obesidad y a falta de
una alimentacién con alto valor nutritivo, la directiva de fuente binaria ha decidido analizar
la oportunidad que generara al mercado la introduccion un producto cuyo valor calérico
este dentro del pardmetro oficial y con alto contenido nutrimental para sus consumidores,
hablamos de HamburG, una hamburguesa Mexicana hecha con ingredientes naturales
con el mas alto valor nutricional que proporciona la cantidad energética necesaria para que
el cuerpo la procese como energia saludable.

(6)




La empresa tiene la intencion de impulsar el producto con una comunicacion muy puntual
y estratégica para que vaya dirigida al mercado meta, pero se pretende alcanzar en primera
instancia a los grupos de influencia de esta tendencia como mercados meta, principalmente
al publico gustoso del concepto natural vegetariano para que apunten una buena
recomendacién y que ésta vaya permeando a los demas grupos para que perciban la
calidad de los mismos. La publicidad recomendada serd aquella que provechando las
nuevas tecnologias mantengan la continua comunicaciébn con sus publicos y
principalmente, las redes sociales fungirdn como una plataforma de difusion para que los
influencers, yuo tubers y lideres de la categoria en la web lo recomienden.

La construccién de la imagen y una identidad corporativa adecuada permitira que el
producto se posicione de una manera contundente ante el mercado contribuyendo en su
proporciéon a recomendar la ingesta para mejorar la calidad de alimentacién, lo que
contribuird a que las personas que tengan cierta tendencia de sobrepeso y obesidad
reciban los beneficios del producto.

La aportacién de este trabajo a la carrera de ciencias de la comunicacion en la especialidad
de publicidad es poder adentrarse al fascinante intercambio de las ideas y conceptos que
se desarrollaran para la marca HamburG como una alternativa alimentaria que tiende a
bien la utilizacion de recursos naturales que permitan alimentar el cuerpo sanamente y
asi mismo dentro de su comunicacion hacer conciencia de los grandes beneficios que es
el de recibir informacién relevante sobre un producto que contribuya al bienestar del
organismo.

La comunicacién de este producto pretende dar un beneficio a un tercero, siendo la marca
el eje rector para que su contexto sea como una personificacion homologa del ser humano,
porque en ella se entablan, se comunican y crean expectativas de vida, asi como estilos y
formas de vivir. No hay en el mundo alguien que no use marcas. Todos los seres humanos
estamos rodeados de publicidad, porque desde que amanecemos nuestro cojin tiene un
nombre, el cereal y hasta el cepillo de dientes con que se asea la boca.

Nuestra mente esta programada para recibir mucha informacion, que de acuerdo a Sharon
Koening recibimos diariamente 60,000 pensamientos los cuales pasan por la memoria
pero solo recordamos la mas relevante en nuestras vidas, recibimos muchos productos
de diferente categoria, pero siempre resaltara en nuestra mente aquel producto cuyas
caracteristicas impacta de una manera contundente una necesidad o bien un gusto, todo
con el objetivo de adentrarse en nuestra forma de vivir como un estilo de vida cotidiana y
su grado de mantenerse en la mente del consumidor dependera de la comunicacion que
comparta la empresa con su mercado.

El primer capitulo expone los conceptos y definiciones de la formacion de la imagen
corporativa y la identidad corporativa, donde ambas se complementan para formar un
concepto mercantil cuya comunicacion estd orientada a ofrecer una tendencia mas
saludable para el consumo humano. A través de este trabajo se expondran los elementos
gue componen la marca y el producto, asi como las variables que forman parte de la
imagen e identidad corporativa. En el segundo capitulo se abordaréa la gestion de marca,
es decir; la comunicacion interna y externa que debe tener la empresa para difundir de una
manera integral la informacién consolidar la comunicacion corporativa.

La publicidad es fundamental para el desarrollo de una buena recordacion del producto, ya
gue de acuerdo a la estrategia de comercializacion se seleccionaran los medios de difusion
para alcanzar los objetivos, sin embargo, sera considerado dentro de este proyecto la
comunicacion corporativa en sus dos vertientes: tanto la comercial como la institucional
para fortalecer el proyecto y no solo dejar que los retornos de inversion y la publicidad sean
los ejes rectores, asi como complementar las actividades implementadas.
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Finalmente, el tercer y Gltimo capitulo se describe el caso practico de HamburG cliente de
Fuente Binaria quien requiere de la construccion de un proyecto de comunicacion
corporativa a partir de establecimiento de la imagen corporativa. Al producto se tendra que
revestir con toda la informacién bésica para la presentacion de su concepto, marcarlo y
comunicarlo de la manera méas adecuada desde el punto de vista estratégico en materia
de comunicacion corporativa.

La empresa debe contener todos los elementos discursivos y graficos para comunicar con
claridad que es una opcion saludable para el consumo humano y sobre todo que deje de
lado el tabu que se ha generado alrededor de la sociedad que la comida vegetariana no
tiene los suficientes nutrientes para el ser humano y que su valor cal6rico esta dentro de
los indices caldricos recomendados para cualquier persona que los consuma.

Se han establecido dinamicas y propuestas tacticas para ir ganando la confianza;
desarrollando nuevas formas de presentar los productos al mercado, siempre con la idea
de fortalecer los conceptos publicitarios fuertes, que contengan la firma auténtica, que los
haga Unicos e irrepetibles, con la clara convicciébn de que la estrategia a seguir es la
comunicacion corporativa construyendo una identidad e imagen Unica y original.

Otro objetivo de este proyecto esta orientado a construir relaciones duraderas entre el
proveedor y el consumidor a modo de coadyuvar su conexion comercial a establecer una
relacion de marca para que se identifique con su consumidor real, lo hagan sentir
importante, que sean significativos y sobre todo que el producto sea percibido
emocionalmente divertido y con valores altamente informados.

El fin de todo este laboratorio de ideas es hacer mas fuerte la estrategia creativa de
comunicacion corporativa a través de la construccion de un concepto creativo, que dé
identidad e imagen del producto y que a su vez imagen de empresa contribuya a formar
una personalidad propia donde su fuerza radique en la homogenizacién con su mercado
de influencia, y establecer relaciones cercanas con los publicos y la marca, asimismo la
imagen corporativa trabajara de una manera puntual la imagen que deben recibir sus
publicos a través de los modelos de comunicacion que se presentan en el tercer capitulo.

Esta es la nueva perspectiva de comunicar estratégicamente a los consumidores,
atrayendo nuevas posibilidades de consumo al realizar un marketing mas profesionalizado
y sin olvidar sus fuentes haciendo atras las viejas tendencias de producir por producir, de
vender por vender y realizar productos que lleven en la marca un lugar sin significado,
elevar la preferencia y sobre todo fortalecer la identidad e imagen corporativa para
posicionarse en un mercado altamente competitivo por un sinfin de marcas que alzan la
mano para ser tomadas en cuenta, pero entrardn solo aquellas que trabajen en la mente
del consumidor como una casa hogar.
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CAPITULO 1
LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

1.1 LA IDENTIDAD CORPORATIVA

El verdadero significado de la identidad corporativa se refiere a lo que la empresa quiere
ser, de lo que desea representar, es decir; es el anhelo de como quiere ser percibida o
visto por los distintos segmentos a los que quiere llegar; mientras que la imagen corporativa
es el resultado de diferentes mecanismos a partir de diferentes criterios. A partir de este
momento se empieza a definir una parte de la identidad corporativa, de lo que representa
en realidad el producto, la empresa o la marca; es el paso consolidado de como la empresa
es admitida en una sociedad, en la realidad, es lo que proyecta.

En una organizacién hay diversos tipos de identidad de acuerdo al perfil del producto, la
identidad de marca o comercial se controla de manera interna y esta relacionada con el
modo en como la compafiia elabora ciertos productos, desea ser percibida por determinado
namero de consumidores. Desean que los individuos usen las marcas y declaren sus
principios basicos de significacién, “ya que los significados y las asociaciones que los
consumidores mantienen con las marcas estan vinculados estrechamente con el modo en
que desean sentirse, ser vistos, y ser percibidos por los demas”. 1 Una identidad
corporativa debe de ser construida a partir de los siguientes elementos:

El logotipo

Los productos o servicios

El packaging (la envoltura del producto)

El entorno de compra

Los escaparates y el visual mercado

La promocion, la publicidad y las relaciones publicas
The home page 2

NoghkwbE

La identidad corporativa es la realizacién técnica, fisica y filosofica de la imagen que se ha
disefiado de acuerdo a los intereses de una empresa. Dicha identidad corporativa se puede
dividir en dos grandes grupos conectados entre si, con funciones similares y
complementarias. Una marca es una mercancia preciosa y representa un valioso activo
para la companiia; porque la grafia, el nombre, logotipo e identidad de marca son poderosos
instrumentos de connotacién que le dan valor las marcas 3. Una marca con un alto valor y
una identidad corporativa fuerte permite establecer que se defina un producto con alto nivel
de percepcion. Para desarrollar una identidad de manera eficaz se requiere estructurarla a
partir de tres conceptos basicos:

e Laesencia de marca
e Los valores de marca
e Lapersonalidad de marca

Estos tres aspectos forman parte de la estructura de la marca, y le confieren significado y
exclusividad, a modo de que la diferencian de las demas del resto de las marcas del
mercado. Estos son los componentes clave de la constitucion de una buena identidad de
marca y van reflejadas en la manifestacion de los elementos que la conforman.

Op. cit 1. Gustavo Guilli (2011) Marketing y moda. Edward Met Madrid. p 135
2 Ver glosario
3 idem p 136
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Por otro lado, la identidad corporativa grafica forma parte del desarrollo visual, como del
logotipo, el simbolo o elemento grafico que se asociara con la empresa, asi como el tipo
de letras y colores. La cultura corporativa, que se refiere a los estilos de gestion de marca
y que estd vinculada a otros aspectos de la idealizacion de la empresa. La identidad
corporativa grafica tiene mucho que ver con la imagen empresarial, ya que, a través de su
presencia tipografica, su disefio simbdlico y su identificacién cromética forman parte de la
identificacion global del concepto.

Es muy importante conocer los factores que orienten la creatividad para generar nuevas
ideas como la seleccion, que permite elegir los mejores elementos para la construccién de
una imagen; la adecuacion, que otorga al mensaje la iconografia necesaria para relacionar
con palabras el concepto y bien, no falta la vertebracion; que ayuda que la imagen no deje
de verse fuera de la realidad. Todos estos elementos se van integrando paulatinamente
para unir fuerzas unidireccionalmente a favor de la imagen corporativa.

El principio simbdlico consiste en la relacion que debe existir entre la identidad corporativa
y la identidad corporativa gréfica. El principio estructural se basa en el orden estructural
gue nutre la identidad corporativa, pero la representacion propia de los signos es muy
importante en la estructuracion para evitar confusiones. Es necesario que la empresa se
exprese graficamente y que se represente graficamente de lo que es y lo que hace, es
decir; que contenga personalidad. Un ejemplo de identidad corporativa grafica se ve en
automoviles lo vemos claramente con la rotulacion de sus unidades que anuncian de
alguna su insignia de pertenencia: Grupo Bimbo.

Para lograr una identidad corporativa comercial se tiene que valer de la grafia, es decir; de
crear una identidad corporativa gréfica, cuya base debe establecerse por medio principios
tedricos para que, aplicados a la vida real conlleven a la construccion de un producto
visualmente gréfico y potencialmente preferido. Todas las empresas tienen propdsitos
empresariales y deben determinar la identidad y personalidad de la marca, por lo tanto,
deben construir una forma de pensar, de caminar, de ser, es decir; una identidad que se
asemeje a la de un consumidor real, que tenga muy parecida una imagen o bien una
identidad corporativa.

Dentro del @&mbito en la busqueda de ideas para fortalecer la identidad corporativa con los
sistemas de desarrollo y formas de presentacién previos al publico, hablamos de disefiar
creativamente los mayores argumentos visuales para que genere de primera instancia una
“‘compra” visual del producto, ya que antes de decidir su compra fisica, se requiere el
consentimiento de su compra simbdlica, es decir; establecerse en la mente del deseo antes
de la racionalizacion del cerebro.

La decisién del cliente estara fuertemente influenciada por la creatividad de la campafa o
de la oferta de la comunicacién. Segun” Joan Costa le atribuye por lo menos el 10% de los
beneficios de la empresa, a que se obtienen gracias a la fuerza de su imagen 4. Asi mismo
lo argumenta Chaudauria que afiade, “la reputacibn de la marca, sera un factor
fundamental para la notoriedad de sus anuncios, es decir; que la marca gravitara sobre la
publicidad y determinara también su percepcién, independientemente de su calidad” 5. Es
un corpus de identidad conceptual que comenta Sanz de la Tejada 6, y que amplia de
manera notable lo de Justo Villafafie y recoge lo que se mencionaba lo de “la totalidad de
la personalidad y propdsitos de la empresa” 7. Conocerlos y utilizarlos serd fundamental
para decodificar mejor la identidad en materia de comunicacion.

Op. cit 4 Costa Joan. La imagen corporativa siglo XXI. Ediciones La crujia. Buenos Aires. 2001 294 pag. p 81
Op. cit 5 . Gutiérrez Gonzalez, Pablo. Teoria y practica de la publicidad impresa. Editorial Campgrafic, Valencia Espafia p 71
Op. cit 6 Sanz de la Tajada, Luis Angel. Integracién de la identidad y la imagen de la empresa: Desarrollo conceptual y aplicacién
préctica. Front Cover. ESIC, 1994, pég. 59
Op. cit 7. Ibidem 72
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La identidad corporativa gréfica o visual forma parte de la verdadera construccion de la
imagen de la marca, es el elemento clave que le da personalidad al producto de la empresa.
Por otro lado, la comunicacion corporativa tiene un plan estratégico cuyo fin es el de difundir
en los medios la identidad corporativa apoyada con una imagen sélida ya constituida de la
marca. Existe una gran diferencia entre identidad corporativa visual y grafica, por lo que la
primera esta vinculada a la imagen televisiva o cinematogréfica, a razon y contraria de la
gréfica; que responde precisamente a todas aquellas interpretaciones que evoquen al
producto terminado impreso.

Una modificacion en la identidad grafica corporativa puede acarrear problemas
considerables, tanto de imagen como de conceptualizacion, pero lo cierto es que las formas
generan una mejor expectativa en la comunicacion que ayudan a construir una buena
imagen, pero tiene que renovarse constantemente para mantenerse en el mercado. Es
preciso sefialar que debe existir un valor simbdlico que vincula a todos los elementos
gréaficos para construir una fuerza unidireccional a favor de la imagen de la empresa, para
llegar a estos Villafafie sefiala como cuatro principios basicos de la identidad corporativa:

1.-Simbdlico: La relacidon que existe entre identidad corporativa e identidad corporativa
gréafica

2.-Estructural: Orden normativo para un desarrollo coherente en la identidad corporativa
gréafica

3.-Sinérgico: Armonia de convivencia entre identidad corporativa grafica y otros proyectos
4.-Universalidad: una proyeccion que sean entendida en el tiempo y por &mbitos culturales
y geograficos 8.

Gonzalez Solas, afirma que se trata de una funcion propia de los signos que, al ocupar el
lugar de aquello que representan, generan multiples problemas de interpretacién. El peligro
de mantener una imagen no renovada o antigua, equivocada o ambigua; es el de perder
simbolismos y representatividad en un mercado altamente competitivo e invadido por un
sin fin de emblema, codigos y simbolos; que saturan la parte visual y deja de lado su legado
la claridad que emanan desde su fundacién la verdadera representatividad.

La falta de evolucion, falta de capacidad para adaptarse al cambio provocan esclerosis
corporativa que puede poner en peligro la imagen e identidad corporativa tanto la
institucional como la grafica de la organizacion. El concepto de imagen podria referirse a
todo aquello que proyecta una idea concreta sobre algo. Mariela Uceda se refiere a la
imagen de marca como “un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y prejuicios
gue el publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto, a
través de su presentacion, relacion, calidad y precio; de las ventajas y satisfacciones que
de él se reciben o piensan que se pueden recibir a través de su nombre y publicidad” 9

Cuando se trabaja sobre la imagen del producto se trata de definir una personalidad de
marca, una tendencia para ser distinguida para diferenciarse de los demas. La parte grafica
de esa identidad es una parte clave y debe establecerse como eje para que estar por
encima de otros, sin olvidar que la parte discursiva tiene un peso profundo. La creatividad
tendra que ver mucho con la decision de aceptacion, por ello; Ricardo Marin afiade “todo
lo que tiene acento innovador y valioso, bueno y nuevo por modesto que sea es creativo
en alguna medida “10. La creatividad es como un tipo de pensamiento que resulta
productivo idear.

Op. cit 8 Villafafie Justo J. La imagen positiva. Gestion estratégica de la empresa en las empresas. Pirdmide p 74-77.
Op. cit 9 Garcia Uceda Mariola. Las claves de la publicidad. Edition, illustrated. Publisher, ESIC Editorial, 2001. Pag. 74
Op. cit 10. Marin Ibafiez, Ricardo. Un pionero de la pedagogia innovadora y creativa. Edit. Uned . Madrid 1995. P 39
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En una organizacion la identidad de la marca esta controlada de una manera especial, ya
gue internamente esta relacionada con el modo en el que una empresa sea percibida por
los consumidores de una manera especial. La realidad de hacerse notar y distinguirse del
resto del grupo al que pertenecen es la influencia que ejercen las marcas sobre los
consumidores, ya que los significados y asociaciones que produce elevan la autoestima
para que cada individuo se auto realice y se ve plenamente identificado con los objetos que
posee.

El ejemplo de tener un automovil de la marca Porsche hace ver al poseedor como un
consumidor de gustos exclusivo, exitoso, de alto poder adquisitivo y econémico, mientras
el poseedor de un Volkswagen conocido popularmente como “vocho” no se hace notar en
el grupo del primero, sino al contrario, indica que no esta al nivel y solo puede sobresalir
en un ndcleo inferior al que pertenece. Existe una mayor probabilidad de que los
consumidores se conecten con una marca de manera positiva si mantienen un fuerte
vinculo con la identidad y la idiosincrasia de ésta.

Para cualquier empresa es muy importante que los usuarios la identifiquen por medio de
simbolos visuales como el logotipo, el producto y servicio en si, su empaque, el circulo
donde se distribuye la publicidad y promocién que gira alrededor de ella. La expresion de
la marca se nutre de todas estas variables para crear una identidad que tiene mucho que
ver con la identidad corporativa. Para las marcas comerciales es necesario producir
articulos que le ayude a trascender a la persona, alimentar su ego y fortalecer su vanidad,
todo esto va mas alla del imaginario social que produce una marca.

Una marca necesita ser utilizada diariamente para ser recordada, que, aunque existe
competencia, ésta se conserva intacta en el corazén de sus clientes para reproducirse
eternamente. La imagen corporativa de una marca viene respaldada por todo el esfuerzo
gue implica introducirse en la mente de los consumidores, con la publicidad y promocién
gue se realiza en un tiempo determinado para justificar su existencia y vigencia en el
mercado. La identidad de marca tiene puntos de contacto donde interaccionan el cliente
potencial y la marca. Estos puntos de contacto equivalen a ver a la marca en accién, es
decir; nos lleva al diagrama concéntrico de marca.

PRISMA DE LA IDENTIDAD DE MARCA Se establecen

Los cimientos que
Representa una
Representa el modo de cémo Marca en Accion marca

La identidad de marca se manifiesta
Marca de Valores\ /

Esencia

Representa el conjunto de caracteris-
ticas humanas que pueden ser asocia- Personalidad de

das a una marca. Define el caracter y la marca
Personalidad de la marca Representa el

Nucleo y el espiritu
de una marca

Gréfica: Marketing y moda. Edward Met. P 147
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1.2 LA IMAGEN CORPORATIVA

El éxito de una marca, segin Monteagudo depende, cada vez en mayor medida, de la
creacion de una imagen atractiva asociada a la marca, que caracteriza y personaliza al
correspondiente producto o servicios analogos a los consumidores. La creacion de esta
imagen no es de algin modo casual, sino que responde a estrategias de marketing y
cuantiosos desembolsos”11. El concepto de imagen podria referirse a todos aquellos
aspectos que proyectan una idea concreta, definir una personalidad de marcar
indeleblemente al objeto de nuestro trabajo.

Para que pueda ser distinguido por los demas sera importante transmitir las caracteristicas
con las que se desea que se perciba. La parte grafica de esa identidad se alineara con el
ejemplo de un trabajo impreso. La definicion de identidad corporativa grafica. La
construccion de una imagen de marca dependera en funcién de quien le dé forma, que
puede mantener una relacion directa y cercana con ella siendo usuario o no de la marca,
incluyendo accionistas y proveedores o clientes indirectos, todo dependera del alcance que
represente la experiencia para volverse favorito en la lista de necesidades de su cliente
potencial.

Las relaciones con los publicos se van estableciendo a través de la imagen corporativa del
producto, pero de antemano esta interpuesta la atencién que le brinda el personal que
representa a la marca en la tienda, el aparador; o bien la sucursal donde se venden los
productos, la insignia de pertenecer a una marca reconocida a nivel comercial, brindara la
oportunidad al consumidor de integrarse a un nuevo mundo lleno de esperanzas y
promesas cumplidas siempre y cuando siga siendo fiel a la misma.

Todo comienzo termina por satisfacer las aspiraciones de los consumidores, ya que
comprar, aunque sea un articulo pequefio de la marca prestigiosa, llevard a elevar la
autoestima de la persona hasta quedarse atdnita del sentido de pertenecer a una marca
cuyo alcance no estaria programada en su estilo de vida, pero una promocion intensa de
un minuto lo hace convertirse en el suefio hecho realidad. Los individuos forman juicios de
valor sobre las marcas al asumir las opiniones de otras personas, el poder de una marca
descansa su relacion sobre los consumidores.

Cada interaccion que tiene un cliente real o potencial con la marca ayuda a la experiencia
para que se consolide la preferencia y la lealtad, pero la experiencia en forma o negativa
depende del producto. Una compaifiia esta detras de la imagen corporativa, asi como de
su identidad, y necesita la misma asegurarse que la percepcion en general ayude a la
construccion de una buena referencia hacia la marca, es decir; la empresa debe trabajar
en que todo el mundo, ya sea consumidor o no, tenga una buena percepcion de la marca
para seguir en el mercado, ya que, si ambas presentan distorsiones corporativas, pueden
generar una idea falsa y caer en un aspecto catastréfico a nivel perceptual.

Los consumidores utilizaran las manifestaciones externas en la marca para dar forma a su
propia percepcion y opinién de la misma es lo que se conoce como imagen de marca.
Mientras que la identidad corporativa es controlada internamente por la compafiia y se
refleja en el exterior a través de sus manifestaciones externas. Cada aspecto de la marca
debe ser homogéneo y congruente para crear una identidad de marca soélida y coherente.
También podemos definir a la imagen como “representacion mental de un conjunto de
ideas, creencias e impresiones reales o psicologicas, que el publico en general o
determinados colectivos en particular tienen de una empresa institucion, producto o

marca.12
Op. cit 11 Monteagudo Montiano M. La proteccién de la marca renombrada. Edit. Civitas. Madrid 1995 Pag. 43
Op. cit 12 Ortega M. Enrique. Manual de investigacién comercial. Madrid, Espafia. 1990
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Se atribuye el concepto de imagen de marca a David Ogilvy, uno de los personajes de la
industria de la publicidad entendiéndola como la personalidad del producto. En la
constitucion de la imagen de marca contribuyen factores como el nombre, empaque,
caracteristicas, la publicidad, el precio y — hay que afadir- el tiempo”13. La imagen de un
producto depende de los diversos esfuerzos que haga la empresa tanto al exterior como al
interior, asi mismo la fortaleza que tiene una marca a ser recordada se debe al
posicionamiento, sin embargo; y la posibilidad al olvido no estd remoto, porque también
depende de la retroalimentacion que le brinde la empresa como apoyo a sus productos
para no pasar a la historia.

Todos los consumidores saben que mas que comprar productos (articulos materiales)
compran marcas (productos simbdlicos) es decir, lo que se valora realmente mas que sus
caracteristicas fisicas es su imagen. Eduardo Otejo sostiene en su libro sobre direccion de
arte que” en el arte de producir sensaciones es la esencia de la imagen; en publicidad,
ademas, tiene que crear un conocimiento perdurable, hacer razonar, demostrar, asegurar,
comparar y hasta incitar la compra”. 14

No hay que olvidar lo que Pierre Martineau argumento sobre la imagen de marca que viene
mas 0 menos respaldada del aforismo chino” una imagen vale mas que mil palabras” y dice
gue “la gente no piensa, no razona suficiente sobre la argumentacion publicitaria, solo ve”.
La imagen de marca contiene el peso del 90% de lo que el producto es. Esto significa que,
aunque existan varias marcas en el mercado, hablando de cigarros, los que mayor
participacién de mercado tienen, asi como la preferencia, son aquellos que se identifican
mas con la personalidad del consumidor. Es decir, piensan como él y satisfacen su deseo
de igual manera como su homologo.

La eleccién del producto se realiza entonces en funcién de la imagen de marca, en un
proceso de sintonia entre la personalidad del producto (la imagen comercial) y la del propio
consumidor. Las calidades de los productos representan para las marcas un activo muy
importante, el tener prestigio y lujo representan un valor fundamental dentro del segmento
de mercado que le ayuda a diferenciarse de otros productos que se posicionan segun otros
valores. Una marca se puede asociar con una calidad general percibida a favor y no
necesariamente de las caracteristicas de la misma, la calidad del producto depende de la
percepcion que le otorgue el publico, todos estos atributos este Ultimo se le proporciona.

Cada componente de calidad representa para cada marca un valor distinto, para algunos
autos puede significar velocidad, ahorro o seguro, mientras que en los productos
alimenticios es caducidad y pasteurizacién. La calidad en posicién frontal, significa una
ventaja competitiva dificil de superar, esto bien estructurado puede evitar darle el paso a la
competencia. “La calidad percibida es uno de los activos que segun David A. Aeker,
constituyen el valor de la marca, y que viene a equivaler el término reputacién. Los signos
gue resultan familiares a la mayoria de los consumidores poseeran frecuentemente una
reputacion elevada y un valor que excede del meramente distintivo” 15.

Segun Antonio Paoli Bolio y Carlos Gonzéalez, la marca evoca determinados campos
semanticos y cada elemento de esos campos se asocia a determinadas relaciones
sociales, gue suponen una admiracién a quien usa aquella marca, o por lo menos el deseo
de estar en ese contexto de relaciones”.

idem 13 Teoria de la publicidad. p 122
idem 14 Teoria y préctica de la publicidad impresa. p 69
Op. Cit 15 Aeker David. Managing Brand equity. Edit. Free Pres. New York 1999.
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El valor de la marca tiene un peso financiero y comercial como un activo intangible para la
organizacion que lo posee para comercializarse. El valor de la marca tiene que ir creciendo
de acuerdo a intereses de los empresarios, asi los fabricantes lanzan nuevas lineas de
productos a los que se le transmiten valores que posee la marca original para dotarlo de
respaldo y prestigio, ejemplo: los productos de la marca Nestlé. Todas las marcas poseen
una linea natural de extensién y es por ello que, cada marca de acuerdo a sus posibilidades
de aceptacion va abriendo la posibilidad de replicarse en su categoria o subcategoria.

Para un 6ptimo desarrollo de la empresa en su imagen corporativa es necesario que las
personas que la integran tengan una clara concepcion de las acciones a seguir para que a
través de lineamientos que implementa su directiva por medio de procesos metédicos
criticos que alcancen los resultados que sefiala la empresa para su operacion. En una
palabra, la estructura primicia que sefiala la orientacion como eje rector de las operaciones
de cualquier empresa, debe ser vista desde un punto de vista objetivo para comunicar una
buena identidad e imagen corporativa.

Se puede asegurar que las empresas existen debido a que la gente tiene la voluntad de
gue asi sea y que cuando la gente decide lo contrario, es porque ya no quiere apostar al
voto de confianza que habia depositado en el producto o servicio, de otro modo, ya no
apuestan por la empresa que les habia brindado el servicio con anterioridad y buscan
nuevos horizontes. Por ello, es necesario innovar con nuevas tendencias la presentacion
de los productos.

La imagen institucional es muy importante para ser comunicada de manera verbal 0 no
verbal, a través de las palabras o las acciones, se traduce en un conjunto de mensajes que
son dirigidos a un receptor, el cual puede hacer como suyas las ideas comunicadas. Este
contexto se considera a Aristoteles cuando explica la catarsis tragica en el teatro, como un
proceso en el que la audiencia establecia dos procesos simultaneos y contradictorios,
porque el publico cuando recibe una escena se identifica con el personaje y puede aceptar
sus propias acciones o no de acuerdo a su entorno.

Una buena manera de afrontar este punto es basarse en las verdaderas aspiraciones de
lo que el cliente quiere, mas que en los deseos del disefiador.” Marlboro despierta la
afioranza de libertad de un campo abierto de los fumadores encerrados en asfixiantes
cubiculos de oficinas” 16 como en santa Fe en la ciudad de México. La compaifiia que se
halle detrds de una marca de prestigio, necesita asegurarse de que la identidad de marca
gue controla y la imagen de marca que transmite a las personas ajenas a su compaifia,
correspondan estrechamente en una misma linea corporativa con el objetivo de
diferenciarse a un mercado avido de marcas.

A todo el escenario mercantil constituido por productores, distribuidores y receptores de
mercancias, se les sobreviene las leyes econdmicas, sociales y publicitarias en un mundo
globalizado y altamente competitivo, por ello; los valores que tengan los productos y la
relacion que establezcan éstos con cada uno de sus clientes marcara la pauta para la
lealtad a través de su comunicacién corporativa. La propagacion de la vida del anunciante
va de la mano con la expansion de la imagen y el discurso publicitario que ha ido
impregnando su propia ideologia, no solo en los contenidos de todas las formas de
comunicacion de masas, sino también en los diferentes ramos del arte, la musica, la
literatura, las relaciones sociales y mercantiles, asi como cualquier expresion que
determine la palabra.

Op. cit 16 Molina Villegas Jorge. Viva la publicidad Viva. Lemoche ediciones, Colombia 2008 p. 125
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Los tipos de consumidores que existen el mercado no tienen una fijacién determinada, son
variables, los hay publicos; privados y hasta autbnomos, los hay que producen bienes de
consumo rapido y duradero. La puesta en escena de un bien caro como lo es un auto, pone
de manifiesto el verdadero valor que debe de impregnar el publicista en su mensaje que
debe transmitir hasta con la imagen de sus productos, ya que su racional creativo
incluyendo su concepto creativo hara posible que el comprador, quien va gastar mucho
dinero en adquirir ese producto, realmente lo haga.

Muchos fabricantes que se vuelven a su vez anunciantes, deciden que alguna agencia de
publicidad les maneje su cuenta, obligan a ésta a que sus resultados de campafia vayan
orientados mas alla de lo que promete la misma, que se venda mas producto que por la
imagen que transmiten, aunque la magia verdadera de la publicidad corresponde a la
continuidad que se realice en los medios y a la forma efectiva de ir alcanzando los
estandares de identificacion corporativa con los mercados metas, es decir, crear una
sinergia de comunicacion para que se acerquen al producto, conozcan la empresa,
realicen una serie de estrategias de contacto para que se casen en poco tiempo con la
marca.

Una empresa e institucion estd compuesta no solo por sus componentes tangibles como lo
€S su organizacién, sino por sus intangibles; su proyeccion interna (identidad) y su
proyeccidn externa (imagen), ambas nutridas con la firma corporativa. El prisma de la
identidad de marca sirve mucho para enriquecer la construccion de facetas de la marca.
Cada simbolo y color forman parte de la imagen que se construyé a partir de una idea
gréfica, ejemplo de ello son los imagotipos “son imagenes estables y muy pregnantes que
permitan una identificacion que no requiera la lectura en sentido verbal’17.

Ejemplo de ello son las imagenes que presentan los tenis Nike que simplemente con su
iconografia representan visualmente lo que la marca significa todo mundo sabe que se trata
de una firma que vende zapatos deportivos, ademas que se identifica con un mercado que
se vincula con la personalidad del producto. Otro ejemplo de ello, son los pantalones de
mezclilla Levis, que de igual manera el consumidor sabe que se relaciona con los
pantalones de mezclilla, su color rojo denota, la tendencia de los Jeans mas reconocidos y
vendidos en los Estados Unidos de Norteamérica y que en México resultan parte del gusto
de un nimero determinado del segmento del mercado.

Estos ejemplos simplifican que la marca se hace notar con tan solo ver la imagen para
identificarse con sus clientes potenciales y se compren sus mercancias. Al final de cuentas
la identidad corporativa representa ser el punto importante de contacto inicial, entre el
producto, la marca y los consumidores. Cada marca va estableciendo los signos de
identificacion primicia, y esto ayuda enormemente a reconocerlos una vez posicionada la
imagen gréafica y discursiva del anuncio.

Cabe destacar que las marcas pueden hablar sin decir nada, ya que en el trabajo
connotativo vienen cargados de significados y valores cuyo peso van de la mano con los
intereses de sus verdaderos clientes, a diferencia de trabajos denotativos, que solo
expresan las caracteristicas generales de los productos, no ofrecen mas alla de lo que el
producto puede dar. Un ejemplo de esto, estd visto en las marcas de leche, que fuera de
las presentaciones naturales, light o baja en grasa; no dicen ni aportan un verdadero
significado de solucién o cobertura de expectativas para sus consumidores. Lo que seria
ideal por parte de todas las marcas que manejan productos para apoyar los programas
sociales en cuanto al cuidado de la salud, es que fueran mas visibles sus empaques para
identificacion de sus productos con la mayoria de sus segmentos.

Op. cit. 17 Imagen corporativa, Teoria y metodologia de la identificacién institucional, Norberto Chaves. Editorial Gustavo Gili. Barcelona,
Espafia. 2003. Pp 50
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Todas en su mayoria difunden lo mismo. La imagen trabajada en las empresas de lacteos,
no solo de presentar en sus envases una vaca lechera o una mujer modelo, joven y en
buen estado fisico y corporal es suficiente; la idea de formar una imagen corporativa es
gue se identifique con el problema real de salud que presenta la poblacién. En todo caso
la empresa que comercializa la leche Alpura se preocupa por su poblacion y segmenta sus

productos para diferentes mercados como: “Mujer”, “cuarenta y tantos,” baja en colesterol”,
“Sin colesterol”’ y “deslactosada”.

Todo esto implica una imagen distinta para el mercado al que vaya dirigido el producto.
Por ejemplo, si va dirigida a la mujer debe comprender su comunicacion e imagen a una
mujer joven de buen aspecto y perfecto cuerpo saludable, en cambio si va para hombre
mayor de cuarenta afios, su imagen debe ser mas conservadora y con un estilo familiar,
obviamente sin olvidar el toque masculino y lleno de felicidad.

1.3 EL BRANDING EN LA IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

Crear una identidad y la imagen corporativa son cuestiones muy complicadas para las
empresas y mas cuando se trata de proporcionar una personalidad de sus productos; sin
embargo; por el solo hecho de existir, ya contienen una parte de una identidad e imagen,
que necesitan orientacion para identificarse con alguien mas. Es un factor clave que
necesita saberse para adentrarse al tema publicitario, y este sera el objetivo del branding
(constructor de marca) el de establecer una identidad e imagen clara y distintiva de un
producto, servicio u organizacién y hacer valer la garantia que tiene como marca, es decir;
hacerse relevante y que ofrezca algo mas de lo que cualquier otra marca pueda hacerlo.

La marca tiene compromiso de afadir el valor o aumentar el valor percibido del producto,
lo que permitird que la comparfiia que lo produce reciba un precio mas elevado para
constituir una marca mas calificada. El branding 18 proporciona las conexiones
emocionales entre el consumidor y la marca. Asi lo expresa Bernd H. Schmitt quien arguye
gue la finalidad que subyace en el marketing y en la promociéon de moda, y la perfumeria
consiste” en evocar ciertos tipos de emociones o sentimientos que puedan despertar en el
consumidor el deseo por la marca, es lo que denomina: Experiencia sensorial con la
marca”19.

Hablemos de un claro ejemplo de un limpiador de pisos denominado Fabuloso que fabrica
Colgate. Este limpiador tiene mas de nueve fragancias aromatizantes, entre las que
destacan: Nuevo amanecer, fresca lavanda, mar fresco, y pasion de frutas, entre otras.
Destaca en su slogan 20 “frescura profunda” y los colores que presenta al mercado van
desde los claros azules, verdes hojas y los entintados naranjas. Es tan solo un producto
gue exhibe una botella de plastico trasparente de un litro en punto de venta.

Viendo la posibilidad de posicionar este producto en el mercado, es necesario que el
branding, laimagen y la identidad corporativa del producto vayan de la mano para atribuirle
mayores valores de los ya percibidos, para que su mercado meta lo distinga y esto se
consigue realizando una estrategia de comunicacién orientada a amas de casa, que al final
de cuestas es su cliente potencial mas importante. Qué tal que al limpiador le otorguen
una personalidad de contenido con liquidos oscuros o botellas, entonces dejaria de sera
atractivo porque la limpieza solo puede darse al verse.

18 Ver Glosario
Op. cit. 19 Bernd H. Schmitt Experimental Marketing. “Look and Feel”. Deusto ediciones 2007, p 145.
20 Ver Glosario
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Los atributos altos que le puede ofrecer el branding a la marca van relacionados con el
valor emocional para generar un mayor precio. Al mercado meta se le aborda con la frase
“porque la salud de tus hijos no tiene precio” compra fabulosa. Y es alli donde entran los
verdaderos valores de la identidad corporativa, su imagen y el branding. El producto, junto
con la marca proporciona al consumidor las variables significativas que no solo resuelvan
la limpieza de casa, sino la salud de su familia.

“El branding debe generar tranquilidad, y una sensacién de seguridad y de confianza, pues
cuando existe la conexion emocional y el deseo de lo que la marca ofrece, es muy posible
gue ésta logre fidelizar a los consumidores. Por tanto, es importante que la marca sea
consecuente y continle entregando los valores y promesas que los consumidores
esperan”21. Si la marca Nike ofrece una calidad inferior a la que ofrece al mercado en
cuanto a producto, lo mas probable es que caiga en un problema severo de branding en el
mismo, tal vez no en el de la imagen o identidad corporativa, porque los disefios son
idénticos a los que publicita, pero si en cuestion a la percepcién que ha recibido un
consumidor al ser testigo de un producto cuyo objetivo es satisfacer la calidad del producto
de alto nivel de involucramiento y valor percibido.

El gran reto de los disefiadores consta de presentar nuevos conceptos para las temporadas
venideras en relacion a los productos que ofrece la competencia, pero de eso a que bajen
la calidad y entreguen mercancias con un branding distinto a las que presentan como
imagen corporativa, esa puede ser la diferencia en ser lider o un fracaso mercantil. La
continuidad y la novedad son dos factores muy importantes que deben considerar las
marcas para ser elegidas, deben mantener con vigor la atencién de sus consumidores
atrayendo sus miradas con innovacion para darles gusto y el factor sorpresa. Los valores
y el mensaje de marca necesitan seguir siendo consistentes.

Cuanto mas intimamente conozca una compaiiia a sus clientes, mas capacidad tendra
para desarrollar productos, servicios, entornos de compra y estrategias de marketing que
propicien el compromiso del consumidor, promuevan su lealtad y fomenten su confianza
en la marca. Esa es la verdadera funcion del branding: construir una relacion solida y
verdadera entre el consumidor y la marca. “el branding debe generar tranquilidad y una
sensacion de seguridad y confianza, pues cuando existe la conexion emocional y el deseo
de lo que la marca ofrece, es muy posible que este logre fidelizar en los consumidores” 22.

El branding proporciona a los productos exaltar los valores y opiniones de la marca, crear
vinculos, satisfacer necesidades, generar respuestas emocionales, proporcionar
confianza, garantizar la continuidad, generar lealtad y afiadir valor percibido como alto.
Toda esta construccion deriva en la identidad de marca, que como se ha mencionado con
anterioridad es la construccion de “pretender ser” y se consolida con la imagen corporativa
para “ser” lo que es para ser percibido por los demas.

Muchos de los productos que se ofrecen en el mercado adquieren verdaderas
connotaciones especializadas en el mercado y se convierten en marcas cuando se llenan
de atractivo emocional y significado vital para sus consumidores, los cuales salen
beneficiados de éstos porque dejan de ser percibidos como simples objetos que solo
cumplen una funcién. La marca puede ser un nombre, pero ésta debe estar nutrida de
simbologia visual, auditiva, tactil y hasta sonora, ya que debe revestirse de elementos que
la integren como un todo y si esta no se consolida como tal, seguira siendo parte de la
categoria de producto. “cada consumidor busca marcas que sean su reflejo individual, total
y narcisista” 23.

Op. cit 21. Marketing y moda, Edward Met, Madrid, Editorial Gustavo Billy 2011, p 134
Ibidem 22, p 135
Op. cit. 23 Molina Villegas Jorge. Viva la publicidad Viva. Lemoche ediciones. Colombia. 2008 p 160

(18)




El branding pretende establecer vinculos y respuestas emocionales, para conseguirlo es
necesario que la personalidad que este tiene, agregada a los valores adicionales produzca
una mezcla de altura, como lo menciona Teri Agins “la moda constituye una fuerza
relevante y poderosa en nuestras vidas. En cada nivel de la sociedad, las personas cuidan
a sobremanera su aspecto, lo que influye tanto en su autoestima como en la manera de
interactuar con los demas” 24.

Es importante definir el universo real por medio de un estudio de mercado, quien sera
nuestro mejor consejero a la hora de tomar decisiones de comunicacion. Toda organizacion
es parte de la sociedad global porque transmite ideas, tomadas de la sociedad misma, de
sus relaciones internas y de las relaciones que guarda con su medio ambiente. Toda
organizacion es una estructura significativa que pretende dar forma a los estatutos sociales
del comportamiento. La identidad corporativa esta presente desde el origen de toda
organizacion, que es lo mismo que el ente de ser o existir. Considerando su forma, su
esencia y su valor.

En el proceso de una identidad corporativa, segin Norberto Chavez se ve en cuatro
angulos: realidad, identidad, comunicacién e imagen institucional. Cada una de estas
facetas contiene una rica argumentacion. “Realidad Institucional: Conjunto de rasgos y
condiciones objetivos del ser social de la institucién. Datos objetivos, hechos reales, tales
como su estructura o modalidad organizativa y operativa. Identidad institucional: Es
exclusivamente un fendmeno de la conciencia, son el conjunto de atributos asumidos como
propios por la institucion.

Cada sujeto social tiene una idea de lo que es y una idea de lo que quiere que crean que
es. Comunicacion institucional: Constituida por el conjunto de mensajes efectivamente
emitidos, conscientes o inconscientes, toda entidad social, con solo existir y ser perceptible,
arroja sobre su entorno un volumen determinado de comunicados. De todo el cimulo de
mensajes emitidos por la empresa solo algunos se refieren de modo directo y especifico a
su identidad.

Esta representado por la totalidad del “corpus semiético” de la institucion, Imagen. - se le
suele concebir como un hecho objetivo, un fenémeno exterior perceptible, una fuente (tener
una imagen,) y como a un hecho subjetivo, un registro, una representacion (imagen
publica). “El perjuicio visualista remite a un hecho visual. Sin embargo, suele aludir
indistintamente a un fendmeno representacional de tipo ideolégico, un fenémeno
perceptual integral o un fendbmeno estrictamente visual” 25.

La realidad institucional va enfocada a la situacién actual de la empresa en cuanto a la
direccién que debe llevar durante su estancia en el mercado, los objetivos, los alcances y
su desarrollo, es como la planeacién que promueve el marketing comercial, donde destaca
el plan estratégico que propone como visién una proyeccion a 5 afos; o bien el plan tactico
gue ofrece lo mismo, pero a un plazo mas corto, es decir; a un afio. Todo depende del
grado de desarrollo y compromisos que tengan las empresas para poner en practica sus
estrategias.

La identidad institucional se refiere a la filosofia que las organizaciones plasman
internamente como manual de procedimientos. El término se asemeja al criterio de la
cultura empresarial, cuyo objetivo es dar a conocer cual es el compromiso social que tienen
las empresas desde el interior hacia el exterior. Empalmando ambos conceptos para que
la cultura empresarial sea lo suficientemente sélida, es lo importante, ya que es la carta
presentacion de lo que generalmente quiere una buena empresa demostrar ante sus

clientes y publico en general.
Op. cit. 24 Teri Agins, The end Of fashion. How marketing change, the clothing Business forever. Epilogue New York 1999, p 31
Op. cit. 25 Imagen corporativa, Teoria y metodologia de |a identificacién institucional, Norberto Chaves Editorial Gustavo Gili 2003.
PP. 13-18
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La comunicacion institucional tiene mucho que ver con los acuerdos internos y externos
gue tienen las empresas en su conjunto, porque de ellas depende la imagen que quieran
transmitir en general. Las personas se comunican a través de la conducta, pero las
empresas se comunican por medio de comportamiento y es necesario que ellas no solo de
dediquen a comunicar solo lo que venden, sino todo lo relacionado a su esencia
globalmente hablando. El disefio de los procesos de comunicacion interna y externa
aprovechan todos los posibles eventos que pudieran causarle interés a diferentes publicos
a donde quieran dirigirse.

De otro modo, cuando una fuente emite una serie de mensajes sobre su identidad, el
destinatario puede identificarse o no con la fuente, aceptar o rechazar sus acciones, y
establecer un juicio. Lo podemos observar como ejemplo en la comunicacion que emite un
acto de injusticia, en donde a través de un medio visual y observamos el robo a transeluntes
y este acto es video gravado para mostrarse en la television, habra un publico mayoritario
que lo rechace, pero habra otro que lo acepte, segun su estatuto social.

La imagen institucional es la lectura publica de una institucion, que por lo particular se
construye a partir del colectivo social y del esfuerzo que hayan hecho sus integrantes para
posicionar una imagen propiamente identificada con la personalidad de la empresa, es
decir, que permitan una identificacién con la sociedad. No hay que olvidar que los objetivos
de las relaciones publicas fortalecen la estructura de la institucion, porque tratan de integrar
su realidad social a un contexto favorecedor en beneficio del exterior, es decir, que los
directivos manifiestan sus convicciones a través de las politicas y cultura empresarial,
porque les interesa que su fuerza de ventas notifique lo que desean.

Por medio de idearios formales se pueden diagnosticar los avances de la comunicacion
organizacional de cada empresa, sin embargo, la identificacion como branding es en este
espacio de difusion, es lo estrictamente establecido como vehiculo de comunicacién e
imagen corporativa a favor de la empresa. La forma de hacerse notar determinara los
estdndares que debe percibir el exterior como un estilo de vida, ya que la forma de fusionar
la identidad y la imagen corporativa marcara la pauta de una buena identificacion de la
empresa al exterior.

El branding contribuye a esta conexién emocional antes de suscitar una venta del producto,
de antemano se lleva a cabo el proceso de informacién cultural, ya que se construye la
necesidad del consumidor para diferenciarse por medio de los objetos que posee de los
demas. Por ello la identidad y la imagen corporativa se complementan de manera
especifica para que esto suceda. La comunicacién viene después. No importa que ésta
distincién sea ficticia mientras consiga el consentimiento de los consumidores a través de
Su posesion y sus compras.

Ahora la forma de cédmo se evallan los productos para su adquisicion se debe a su
presentacion, su imagen e identidad corporativa, todo depende no solo por la necesidad
gue cubren, sino por su realidad que se ha vuelto su componente estético o significativo.
Los consumidores evaltan de acuerdo al parentesco que encuentren en las marcas con su
personalidad, ahora dicen “Este me gusta mas... Y me acomoda no a mis necesidades
(pues no puedo evaluar las prestaciones reales del objeto), sino a mi gusto; a mi
personalidad, y a mi estilo” 26. Desde este punto de vista el branding contribuye a esta
conexion emocional antes de suscitar una venta del producto, de antemano se lleva a cabo
el proceso de informacion cultural, ya que se construye la necesidad del consumidor para
diferenciarse por medio de los objetos que posee de los demas.

Op. cit. 26 Eguizabal Raul. Teoria de la publicidad, Madrid, Catedra 2007. P 76

(20)




Lo distintivo de este hecho y construido desde el branding, la identidad y la imagen de la
marca y el producto, obedece a que nutre la individualidad al hacer sentir al consumidor
una vez consumida su compra, que no pertenece al grupo que dejo atras, que ahora y por
un tiempo determinado (mientras le dura) por ese nuevo objeto adquirido, que ya escalo a
otro nivel de la escalera de la sociedad y que por ahora ya no puede ser tratado como lo
era antes. Deja a partir de aqui de sentirse “masa”, lo que le permite de este punto y con
vision hacia delante de seguir buscando objetos que le den refugio a la necesidad de
distinguirse, y no importa hasta que nivel llegue o como lo consiga, lo importante sera que
lo tiene y que lo desea conservar hasta que su grupo de referencia se convenza que ya
esta parte de un nuevo estatuto de la sociedad.

Esta es la labor que maneja el branding para integrar grupos y hacer conexiones
emocionales que vinculen soélidamente al comprador junto a la marca de su preferencia. A
todo el escenario mercantil constituido por productores, distribuidores y receptores de
mercancias, se les sobreviene las leyes econdmicas, sociales y publicitarias en un mundo
globalizado y altamente competitivo, por ello; los valores que tengan los productos y la
relacion que establezcan éstos con cada uno de sus clientes marcara la pauta para la
lealtad a través de su comunicacién corporativa.

A los tradicionales fabricantes también se les unen los distribuidores de mercancias, las
instituciones financieras, las empresas, los servicios, los partidos politicos, las asociaciones
civiles, profesionales o no, asi como todo tipo de consumidor pasivo o activo. La
propagacion de la vida del anunciante va de la mano con la expansion del discurso
publicitario que ha ido impregnando su propia ideologia, no solo en los contenidos de todas
las formas de comunicacion de masas, sino también en los diferentes ramos del arte, la
masica, la literatura, las relaciones sociales y mercantiles, asi como cualquier expresion
gue determine la palabra.

Los tipos de consumidores que existen el mercado no tienen una fijacion determinada, son
variables, los hay publicos; privados y hasta autbnomos, los hay que producen bienes de
consumo rapido y duradero. La puesta en escena de un bien caro como lo es un auto, pone
de manifiesto el verdadero valor que debe de impregnar el publicista en su mensaje que
debe transmitir hasta con la imagen de sus productos, ya que su racional creativo
incluyendo su concepto creativo hara posible que el comprador, quien va gastar mucho
dinero en adquirir ese producto, realmente lo haga digiriendo la informacién que recibi6
como influencia al captar la imagen y el valor del producto antes de comprarlo.

S tiene que fortalecer que una imagen sea el principal activo de una firma para que ésta
sea exitosa y perdure. Muchos fabricantes que se vuelven a su vez anunciantes, deciden
gue alguna agencia de publicidad les maneje su cuenta, obligan a ésta a que sus resultados
de campafia vayan orientados mas alla de lo que promete la misma, que se venda mas
producto que por la imagen que transmiten, aunque la magia verdadera de la publicidad
corresponde a la continuidad que se realice en los medios y a la forma efectiva de ir
alcanzando los estandares de identificacién corporativa con los mercados metas, es decir,
crear una sinergia para que se acerquen al producto, conozcan la empresa y se casen en
poco tiempo con la marca.

Una empresa e institucion estd compuesta no solo por sus componentes tangibles como lo
es su organizacion, es decir su capital humano, sino por sus intangibles; todo aquello que
implique la relaciones que estén girando alrededor de su aspecto corpOreo, su proyeccion
interna (identidad) y su proyeccion externa (imagen).
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El branding y La comunicacion se convierte ahora en el recurso méas poderoso para hacerse
de una manera totalizante, por lo que todas las actividades orientadas a este campo,
llamese publicidad, relaciones publicas, patrocinios, comunicacion interna, activaciones
below the line (debajo de la linea) y, above the line (sobre la linea), comunicacién externa,
eventos corporativos, ferias, exposiciones y eventos especiales, entre otras. Todas estas
actividades deben regirse en una sola direccion para cumplir los objetivos.

Pero la comunicacion no se clarifica del todo sin que exista una buena planificacion por
medio de un plan estratégico, que permita trazar el camino de una buena recomendacion.
La imagen, asi como la identidad institucional nutren mucho de estos criterios para
fortalecerse y asi formar un concepto totalizador. La idea ahora es explotar todos los
recursos de atraccion del consumidor, abriéndoles toda una serie de posibilidades de goce
y obtener ganancias no solo de su trabajo sino de su tiempo libre, por ello es necesario,
crear nuevas necesidades, hacerlas rentables, crear nuevos mercados para posicionarlos
y hacerlos reales para ser consumidos, que estén a su alcance, que el hombre sea el libre
al consumir y se justifica en él.

Esta modificacion del sistema trae consigo una modificacién en lo urbano: 27 ahora todo
elemento del entorno debe ser redituable y aprovechable. Para elevar las necesidades
vitales del individuo, para inculcarle las nuevas necesidades que a partir de ese momento
le seran vitales (necesidades de prestigio, de reconocimiento, de estatus), para todo eso
se requiere la participacion de un nuevo elemento: la publicidad, que se ver4 mas adelante.

1.4 CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD DE MARCA.

Todo producto desea tener una personalidad de marca, un cuerpo que pueda constituir la
base de una diferenciacion significativa, especialmente en contextos donde las marcas son
similares en un mercado respecto a los atributos que presentan de su producto en el
mercado. Por otra parte, puede conducir la politica de comunicacién de la marca,
presentacion de categorias en cuanto a contenidos, inspeccion de medios de difusion y
centrar la proposicién del valor de la marca, entre otros. Al final puede ser el estandarte o
la bandera (simbologia) de la proposicion de valor porque hay pocos atributos
diferenciadores en el punto de venta.

La diferencia estd aqui, lo que estan tratando de hacer muchisimas empresas para
consolidar sus marcas. El primer paso para construir una identidad de marca es “que el
consumidor se sienta atraido hacia la marca, crea en sus valores e idiosincrasia. Establece
una conexion con la identidad de marca y le gusta la oferta. El segundo paso es que el
cliente compra la marca, y el tercero en la imagen de marca positiva, la marca cumple con
las expectativas, entrega lo prometido y los valores de marca, se genera la lealtad y
repeticion de compra. El cliente difunde un mensaje positivo sobre la marca y se repite el
paso uno”. 28

La personalidad de la marca se basa en la premisa de que a semejanza de las personas
las marcas poseen personalidad, Kottler describe las diferencias de manera puntual que
cada categoria describa a su manera su forma de ser, en el caso de las computadoras IBM
se identificaba como sexagenario, es decir, gente de mas de 60 afios, sin pasar los setenta
afios, mientras que Apple se orientaba a la gente mas Joven.

Op. cit 27 Antonio Paoli B. La comunicacién publicitaria. Edit. Trillas, México 1988 (reimpreso 2004) p1
Op. cit. 28 Marketing y moda, Edward Met, Madrid, Editorial Gustavo Gilly, Barcelona, Espafia. 2011, p 140
(22)




Esto se traduce que “La conexion entre la empresa y el cliente que se da por la identidad,
valores y personalidad de marca, encarnados y reflejados en el producto, entre las
empresas Yy las marcas, esa afinidad remarca los valores y la personalidad de marca, asi
como las conexiones que crean una relacion entre los consumidores y los productos y la
marca se construye alrededor de los productos”.29

En el caso de la personalidad de una marca relacionada con la moda, se puede decir que
los productos tienen estilos, es moderna, esta a la vanguardia o es lujosa, segun el enfoque
del mercado donde se oriente su introduccion, pero la personalidad tiene que ver mucho
del entorno donde se pretenda vender las mercancias. Cuando una marca, en el caso de
tendencias, ya sea de ropa o de fragancias, por lo regular adquiere un caracter idéntico del
creador, ya que en un caso puntual se refiere a Carolina Herrera o bien Coco Channel.
Esta personalidad se debe al éxito y a los estilos de vida que representa el realizador
dirigida a sus circulos de amigos y familiares externando el gusto hacia gente desconocida
para que comparta los mismos intereses por la moda. La personalidad de la marca también
se le conoce como (Brand Personality). 30

Cada persona esta dotada de ciertas caracteristicas que lo hacen irrepetible; digamos que
cuenta con un equipaje dinamico, personal y social que le ayuda a darse a conocer por la
vida, y la creacién de la personalidad de una marca es una creacion artificial, una
aproximacion a la gestion de marca que parte del supuesto de que se establece una
relacion bilateral entre el consumidor y el bloque producto y empresa, o bien; marca y
empresa.

Las marcas como las personas se componen de cualidades y sefias particulares propias,
gue las identifican individualmente, tales como fisonomia, género, nacionalidad, estatura,
formas de piensa y hasta formas de actuar. Como una marca se consolida como analoga
a la humana, se puede hablar de los estilos de caminar o inclusive besa. Los mercados
personalizan también los conceptos que tienen sobre las marcas y las describen, ello
provoca que las empresas den a las marcas la mejor interpretacion de dichos conceptos,
para esto se definen los conceptos creativos para definir a los productos con las personas.

Los rasgos con los cuales se define la personalidad de una marca dependen de la
construccion que les otorguen las personas a lo largo de la historia, depende de las
creencias que se gestan alrededor de estds. Las empresas aprovechan este tipo de
creencias para posicionar sus productos en los mercados, siendo éstos ultimos quienes le
otorgan confiabilidad, credibilidad y preferencia a la compra. Es muy importante el manejo
de la comunicacién a lo largo de la vida de la marca, ya que en ocasiones se inscribe el
capricho formal de sus creadores dejando de lado la verdadera personalidad del producto.

Sin embargo, no hay que olvidar que la personalidad de la marca tiene la obligacion de
hacerse fuerte para que trascienda a través de los afios y por su puesto hacerlo esencial
para que sobreviva y evolucione tal y como lo hacen las personas, ya que sus rasgos fisicos
y simbdlicos los hagan Gnico, que contenga un género, con estatura y caracteristicas
semejantes a las humanas. Sin duda la marca debe personalizarse para adentrarse a un
entorno, un estilo de vida, un circulo social, con una identidad formal que lo haga
desenvolverse en ella.

29 idem p 141
30 Ver Glosario
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Para concretar la construccion de la personalidad de una marca, se le dibuja y se le atribuye
ciertas caracteristicas como la humana, sobre todo son rasgos fisicos como los de una
persona, y que tenga un caracter caracteristico que le permita comunicarse y mostrarse tal
y como es ante sus semejantes. Cuantas mas caracteristicas humanas se la puedan
incorporar a la marca, mas facilmente se le relacionaré con el consumidor.

Se debe considerar en su personalidad, si es femenina o masculina, si es joven o vieja,
alta o baja, si es fuerte o delicada, si es relacional o transaccional, y sobre todo hay que
tomar en cuenta la actitud con la que se presenta en publico, si es altiva o sencilla. Todos
estos aspectos forman parte de la personalidad de marca para construirse a partir de un
nuevo esquema de presentacion.

Las marcas, como las personas tienen caracteristicas que las hacen unicas e irrepetibles,
son por lo general propias, pero que se identifican por medio de fisonomias, genero,
nacionalidad, estatus, caracter, formas, formas de pensar y hablar. También demuestran
indiferencia en ocasiones porque en el caso de las marcas, su envoltura no invita mucho a
la identidad y mas que bien confunden sus verdaderos atributos. La personalidad de la
marca es analoga a la de las personas, porque se puede hablar de ellas, se pueden
considerar amables o fuertes, cdmo piensan y hasta como andan.

Los mercados personalizan los conceptos que se tienen de las marcas y las describen
segun su categoria: “Nacidos Ford, nacidos fuertes”, de automoviles Ford; “es tan suave
como la espuma”, Palmolive; “échale conejo a tu mafana” Quik de Nestlé. Pero todo
depende del entusiasmo que les impriman los empresarios a sus productos para darle una
personalidad definida a sus marcas. “El futuro tiene muchos nombres: para el débil es lo
inalcanzable, para el miedoso lo desconocido, para el valiente la oportunidad. Victor Marie
Hugo.

Esto indica el grado de posibilidades que puede alcanzar una marca, porque debe explorar
todos los terrenos posibles de su mercado de acuerdo a su personalidad y peso, ya que el
tratar de identificarse desde un angulo superficial, sin conocer sus verdaderos alcances no
le favorecerdy solo podra ser visto desde afuera de la barrera. Lo ideal es que se identifique
de entrada con su mercado meta y empiece a establecer un didlogo amable, de amigos,
como si ya se hubiese conocido desde tiempo atrds y establezca una relacion duradera
con su homélogo el consumidor.

Los rasgos caracteristicos de los cuales se define una personalidad de una marca,
dependen de la creatividad de sus creadores, es decir; de las historias que se han
construido alrededor de ellas, asi como de leyendas urbanas, las cuales destacan y
abordan las experiencias que han mantenido desde su origen. Las empresas manejan a
partir de una buena identidad colectiva el posicionamiento de marca y apuestan que la
buena fe de la gente los adopte y se haga veraz por su credibilidad que le brindan, asi
como por su trascendencia y forma definitiva.

El conocimiento de la personalidad de marca es bastante util para el manejo de la técnica
llamada co-branding, que no es otra cosa que la union de dos marcas comerciales que
participan en la construccién de un mismo anuncio publicitario. Un ejemplo es: El pan
Bimbo en combinacion con Lala para anunciar su nuevo producto adicionado con leche. La
cultura es uno de los factores que reflejan la personalidad de un individuo o de una marca.
La culturay la personalidad estan estrechamente ligadas, porque a partir de este momento
genera una cultura de marca que modifica la cultura de los usuarios y sociedades.
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La ideologia de marca va orientando a los productos a la introduccién de su compra y se
va identificando con sus mercados, por ejemplo, de ello son los vehiculos japoneses que
representan culturalmente inteligencia y avance tecnoldgico; los alemanes son finos y
formales; los franceses son creativos y adaptables a estilos de vida. También la cultura se
refiere a grupos de edad, épocas y todo aquello que se identifique con un publico especifico
en particular.

Las culturas son apreciadas por los mercados no solo porque aportan a la credibilidad de
las marcas, sino porque hacen participes a sus usuarios, de una manera especial, como
una invitacion a conocer sus virtudes para que se vayan introduciendo al mundo del
consumismo. Todos los atributos y valores culturales deben explotarse en todas las
estrategias y acciones de gestién de marca, pero teniendo cuidado de las interpretaciones
gue se les pueden dar en todos los ambitos que giran alrededor de la marca.

Este término no debe confundirse con la cultura de marca que habla de la orientacién
corporativa hacia la gestion de marca. Este rubro es mas especifico y profundo. La marca
da seguridad a las personas y este genera confianza. Un producto que goza de confianza
por medio de la honestidad y fidelidad de sus beneficios, se traduce en seguridad para sus
mercados, y esta se convierte en marca, la cual debe cumplir con los requisitos
indispensables para constituirse como tal “identificada”, que se reconozca a simple vista
de quien es, ademas que su identificacién vaya de la mano con la oferta inmediatamente
gue lanzo como marca para que sea homologa en su conjunto y no exija cuestionamiento.

La homogeneidad que asegura la calidad uniforme en la prestacion de los servicios que
ofrece la marca con su mercado, es decir, si ofrece chocolates, que referencie chocolates.
facilidad en la oferta, que ayude a tomar una mejor decision, facilitandole al consumidor el
no buscar otra opcion de compra. La continuidad en los productos puede experimentar el
cambio de color, tamafio y disefio de figura, pero la marca sigue inamovible ofreciendo el
respaldo que proyecta institucionalmente y cobija al producto para cubrir ciertas
necesidades y generar el principio de confianza y afecto”. 31

La marca también debe considerar las claves del éxito, resaltandolo. La marca lleva con
frecuencia al consumo simbélico, donde los compradores desean adquirir no hada mas un
objeto que les dé presencia y funcionalidad, sino que se reflejen cautivamente con sus
valores holisticos (el imaginario social: Las partes que componen un todo), tanto de
aspiracion como altamente deseables. Debe contener lealtad para solidificar las relaciones
al tipo de camaraderia con el cliente, que hara imposible la iniciativa de cambio, ya que los
valores deben traducirse en factores econémicos y emocionales.

También considerar relevancia verdadera a modo que las marcas se estacionan en el
territorio mas comodo del top ten de necesidades del sujeto, establecen una manera de ser
elegidas entre las primeras tres marcas mas recordadas por sus consumidores. La idea es
diferenciarse de sus competidores en relacién a la categoria que pertenecen, y no compren
un auto porque si solo, sino que la eleccion se identifique con ellos. En términos reales si
el producto es una construccién donde el consumidor puede vivir tranquilamente, significa
gue la marca sea su hogar.

Las empresas empezaron a entender que lo primero que adquieren los consumidores son
primero objetos, luego posicionamiento y después marcas, para ello se hablara en el
siguiente capitulo del origen de la gestion de marca, ya que se ha trabajado arduamente
sobre el posicionamiento y sobre los beneficios que estos traen a lo largo del tiempo por
las relaciones establecidas en el mercado. Es importante para una empresa defender en
todos los sentidos los atributos de su categoria, ya que la marca constituye el activo mas

valioso de una compafiia mas que todos los bienes materiales.
Op. cit. 31 Viva la publicidad viva, Jorge Molina, Lemoche ediciones, Colombia, 2088 p 118- 119.
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El posicionamiento es un aspecto muy relevante para las compafias, ya que invierten
grandes cantidades de presupuesto en medios de comunicacién para colocar sus
productos en la mente de los posibles clientes, sin embargo; han existido cambios
trascendentales sobre la relacién que llevan las empresas y sus mercados, conforme al
dialogo que establecen, es decir; que ahora se necesitan nuevos recursos discursivos por
medio de los productos para acercarse mas a sus mercados meta.

Las marcas deben hablar de una manera distinta a sus clientes, que no solo conste de
hacer ver de cémo funcionan sus productos o que mejoras proponen a la fecha; ahora la
tendencia aparte de esto es lo que realmente significan para su mercado y como trasciende
esta relacion mientras exista la amistad que un principio se estableci6. Todas estas
alteraciones producidas durante el proceso del posicionamiento han conducido al
descubrimiento de la manera mas eficaz de enlazar los productos y sus consumidores por
medio de la gestion de marca.

La gestién de marca no es parte de un invento, se basa en el descubrimiento de una razén
para entender como sienten y piensan realmente los consumidores, todo acerca de los
productos que se ofrecen en el mercado, y a partir de ahi observar los procesos de compra.
Para terminar este apartado vasto con agregar que las empresas dia con dia se esfuerzan
por brindar lo mejor de sus estrategias de mercado para llegar a sus consumidores. La
meta de cualquier anuncio es buscar una respuesta inmediata que asalte cualquier ambito
psicologico para influir en una compra.

La psicologia social se ha centrado como punto de atraccién para efectos psicolégicos de
la publicidad y lo que busca es precisamente una actitud que lleve de la mano al
consumidor con una experiencia agradable, ya que las actitudes simplifican la toma de
decisiones y cuando estamos ante una seleccion variada de posibles alternativas, elegimos
las mas favorable. Por lo que ahora debe de analizarse la actitud sobre la marca” la proxima
vez que usted esté esperando en la fila de la caja del supermercado, revise los articulos
gue lleva en su carrito, porque seguramente son el reflejo directo de sus actitudes hacia
las marcas”. 32

1.5 GESTION DE MARCA: CONSTRUCCION DE UN NOMBRE

La gestién de marca se ha creado con la intencién de establecer una relacién mas directa
entre las marcas y los consumidores, dando por entendido que debe ser una relacion
directay simple, entre los productos y quienes los necesiten, ya que el mercado se extendié
hasta mediados del siglo XX cuando prevalecié el mercantilismo en muchos paises del
mundo. Cada producto tenia una caracteristica concreta funcional, que pudiera satisfacer
una necesidad y por consiguiente tuviese algin atributo adicional, y que este mismo
marcara la verdadera tendencia.

La gestiébn de marca funciona fundamentalmente como una cadena de informacién que
utilizan las empresas para generar satisfactores, después de esto esperan la
retroalimentaciéon de los consumidores para tratar de retroalimentar la existente, todo visto
desde un punto macroeconémico, es decir; de largo alcance para medir mejor los
resultados. Las empresas desean producir conceptos que triunfen, que se adicionen a la
vida del consumidor, que se hagan sus amigos y aliados y por supuesto que se conviertan
en marcas.

Op. cit 32: Marketing estratégico. Roger J. Best Edit. Prentice Hall Pearson, 2007. P 174
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Todos los empresarios por lo general buscan el reconocimiento y adopcion de sus
productos, pero lo que no saben es que este esfuerzo resulta indtil porque nadie compra ni
usa productos en el mercado. Lo que se venden son emociones Yy significados de los
productos. Ahora tiene mas poder el discurso visual que pueda dar en un joven de clase
media con poseer un automovil Audi A3 que un “Vocho Volkswagen”.

Los mercados tienen productos y marcas que ocupan un lugar en la mente de los
consumidores, dichos lugares estan ocupados por las necesidades del consumidor segun
su funcionalidad y necesidad, para este aspecto el cerebro ha reducido la capacidad de
admision a manera de defensa ante la cantidad de impactos que recibimos diariamente
publicitariamente hablando, ya que por lo menos somos impactados al dia por muchas
imagenes al dia. Desde que amanecemos en nuestra cama hasta llegar al lugar de trabajo,
todo esto lo observamos desde el cojin para dormir, la pasta de dientes y hasta el cereal
con el gue desayunamos diariamente.

Tal parece que la mente almacena todas aquellas ideas que son para uso inmediato del
sujeto o mas funciones, hasta siete productos por categoria capta; y cada persona los
clasifica y organiza, dandoles un grado de importancia, que sale a relucir al indagar su
presencia en el top off mine (TOM) 33 o bien, por aquellos productos que ocupan un primer
lugar central en la memoria. También se estima el top off heart (TOH) 34, estos se ubican
en sus emociones y sentimientos.

Cuando surge un problema de gestion de marca o publicidad y este aparece indefinido, se
debe de pensar bien sobre el resultado, se debe saber si realmente se considero la relacion
entre las necesidades de los consumidores y lo que produjo la empresa para satisfacerlas,
esta relacién debe afrontarse como si fuera entre personas. Incluso al determinar en la
inteligencia emocional, el concepto de top of heart se ha traducido como parte de o en el
corazoén; o bien Top of Mind igual a ser parte de o en la mente, lo que inspiro para crear un
carisma de las marcas, como un atractivo puro que afecta sensiblemente las formas.

La escala de actitudes y preferencias al dia de hoy esta ocupada por muchas marcas, sin
embargo; es necesario abrir un lugar a cada una de ellas, y esto se consigue atacando a
los competidores hasta desplazar la idea que tiene en consumidor de la marca actual hasta
introducirle una serie de valores nuevos que vaya de la mano con su estilo de vida y
percepcion. En ocasiones se piensa que los mercados actian frente a un producto como
compradores y clientes, porque el producto cuando se lanza al mercado esta sujeto a la
prueba y aceptacion por parte de los futuros clientes.

Al principio se da una especie de intercambio de dinero por un bien y, en segundo término,
aparece la marca junto con el nombre de la empresa que lo respalda. Esto en muchas
ocasiones es determinante. Se debe de evitar en todo caso que se establezca una falla de
relacion entre el consumidor y el producto, evitar que se empiece a dar la indiferencia, el
rechazo y el abandono, debido a fallas estructurales de relacién. Entre la adopcion y la
satisfaccion de varios productos, podemos observar que ambos participan de una manera
activa en el consumidor.

Para que una marca se haga preferida, no solo necesita ser el lider de su categoria, sino
gue su fin sea el de proporcionar una alta satisfaccion por medio de la experiencia que este
producto le pueda brindar al consumidor. Para que se sienta muy a gusto y se vea lo menos
posible amenazado por adquirir otro: Algunos le llaman lovermark 35 (amor de marca)
aquellas empresas que logran robarles su amor a los usuarios.

33 Ver Glosario
34 Ver Glosario
35 Ver Glosario
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Gracias a la comunicacion existen estructuras significativas que ayudan a la sociedad a la
interpretacion de la realidad en funcion de las finalidades sociales que equivalen a utopias,
formula ideales de vida y suefios con los que se compara la vida cotidiana y los suefios
” Lo que se observa de la realidad esta dictado tanto por los habitos y las costumbres como
por aquello que es anhelado. Se comprende el mundo y sus relaciones segln su cultura 'y
segun el deseo. Las estructuras significativas son entonces estructuras conformadas de
acuerdo con ciertos procesos histéricos y ciertas utopias”36

En la gestion de marca se mueve la publicidad a través de una estructura creando una
relacion que genere una actitud positiva por parte del consumidor hacia la marca, es decir,
gue esta Ultima contemple la posibilidad de compra sin caer en el afan que sea el duefio
de las decisiones de su cliente, todo se debe a que existe una relacién, es un proceso de
compra donde mas que productos se vendan valores que estén mas cerca de la cobertura
de sus necesidades. La gestion de marca tiene como obra dos objetivos, uno cotidiano y
permanente, y otro el de conseguir y mantener clientes rentables y leales para ella.

Se manifiesta el valor de acabar con la necesidad de vender por vender, y preparar a las
marcas para satisfacer y al mercado para ser adquiridas unay otra vez, atrayendo la lealtad
para ayudar a que la marca se simplifique y se realice su compra. Todo gira alrededor de
la marca, que da la confianza. Un producto que goza de confianza de sus consumidores y
clientes tendra la plena seguridad de que su mercado ya la convirti6 en marca. Sin
posicionamiento no hay marca. “Si un producto se elabora en una empresa, una marca se
crea en el mercado, pero para que haya marca, para que un producto trascienda y se
convierta en una marca, se necesita una masa critica de personas que conozcan su
simbologia, que la hagan inseparable de sus valores y atributos y la adoptan en calidad
como tal” 37.

La idea de que una marca se consolide en comun y se apruebe hace recordar lo que en su
momento escribié Carl Jung en si libro Psicologia y religion al manifestar que una idea
individual es subjetiva y se hace objetiva cuando se consensa por todos los demas. Las
marcas se hacen mas fuertes y rentables cuando los mercados comienzan a construir una
marca. Las primeras imagenes que se construyen son elementos racionales acerca de la
conveniencia de los productos que generan, pero pueden quedar sepultadas estas
imagenes porque el mercado le va atribuyendo un conjunto de valores y atributos
percibidos.

La gente siempre ambiciona por saber los atributos funcionales de la marca, mas quedan
otros no funcionales que forman parte de la aspiracién de lo que los consumidores esperan
del producto, ambos son importantes para establecer la confianza de que los consuman.
Las marcas pasan a ser parte de objetos reales a convertirse en parte organica de los
sujetos, de sus emociones y sentimientos y de su propia imagen. Lo que la légica rechaza
lo defiende la emocién. Pero cuando pasa el sujeto a una economia recesiva y necesita
elegir productos, pueden abandonar a su marca temporalmente, y esto no solo lo atormenta
y le produce sentimiento de culpa, si no que opta por el oferteo constante.

La marca es siempre una intrusa en la vida cotidiana de los clientes; forma parte de su
contexto vital, de sus relaciones consigo mismos, con los demas y su entorno. Usamos las
marcas como nos usan y usamos a otros seres humanos, amar es decirle a alguien que
nos puede usar en una forma especial que a otros no le permitiriamos. Las marcas
producen expectativas y expresiones constantemente iguales y se convierten en iconos o
totem guardidn de algunas tribus. Las marcas hacen ser fieles o infieles a sus
consumidores debidos a la gran competencia que establecen las marcas con sus
mercados.

Op. cit. 36 Antonio Paoli Bolio. La comunicacién publicitaria, Editorial Trillas, México 2004 p 11,
Op. cit. 37 Viva la publicidad Viva, Jorge Molina y Moran Andry, Lemoche edicién Colombia, 2008 p 121
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La gestion de marca busca darle a cada marca una imagen notoria y atractiva mediante el
manejo de su identidad, esto es lo que se conoce como la Brand identity 38, que es la
manera de como los empresarios quieren que sus marcas sean percibidas, asi como el
conjunto de simbolos y atributos tangibles e intangibles con los que los presentan. La
experiencia de marca combina los atributos del producto con los emocionales, asi como
los valores y datos de la manera sensorial de los individuos. Las empresas pueden ayudar
a evolucionar a las marcas alterando sus identidades a manera de cambiar la imagen, pero
es dificil cambiarlo porque se estableci6 desde un inicio.

La notoriedad o relevancia de la marca Brand Salience 39, que es la importancia que le
dan los mercados a la marca, de como lo destacan frente a sus competidores (entrada), lo
mas importante es que de una manera posicionan a la marca en la industria. La notoriedad
habla de cédmo resulta una marca, de como se ve enfrente de las otras, inclusive si hay
conceptos negativos. Para generar un producto con éxito es necesario que nazca de la
comparacion entre lo que un mercado desea y lo que una empresa puede ofrecer. Es
aqguello que la marca propone para que sea reconocida, lo recuerden y lo amen. El corazén
de concepto de una marca se le denomina esencia de marca o ADN y es todo aquello que
se le atribuye como propio y trata de hacerla notoria, confiable y atractiva. La esencia habla
del cuerpo real del producto, si se anuncian bombones, su esencia son bombones.

Una recomendacién que prevalece en los contenidos de la marca es que mientras menos
caracteristicas se intenten difundir en la mente de los consumidores, es mejor. La sintesis
es la clave sin dejar de fuera lo esencial. La simplificacién ayuda a los procesos de compra,
lo cual es lo esencial porque solo una pequefa parte de los mensajes se queda en la mente
de los consumidores, un ejemplo de ello es que las marcas pueden hacer alusién a
ediciones limitadas, donde el discurso se vuelca a una significacidon muy importante para
el comprador y recibe el siguiente lema” soy duefio de algo Unico, puedo presumir, soy
distinto” con emociones y afecto. Las empresas esperan que los valores o beneficios
percibidos de la marca, que son los Brand vallUes salgan de los atributos que forman parte
del contenido de la marca.

Hay que distinguir entre dos tipos de valores, uno es el del valor de la marca en cuanto a
los atributos del producto y otro es el valor financiero Brand equity Discounted 40 que se
refiere al valor que la marca ofrece en cuanto a los descuentos monetarios del empresario
hacia el consumidor. Los valores en general pueden ser de orden funcional y emocional,
por lo que el primero marca la tendencia hacia una percepcion real, objetiva, comprobable
empiricamente y aceptado por la razén, como: velocidad, resistencia y precio. Los valores
emocionales cubren de alguna manera los valores funcionales porque trasciende su
significado: la potencia de un auto se convierte en adrenalina.

Las empresas pueden construir marcas en cuanto a que son capaces de crear simbolismos
y proponer valores que despierten en los mercados confianza entre otros afectos y
emociones. Una marca esta constituida por una serie de elementos que van desde, un
producto, valores percibidos y caracteristicas tangibles, entro otros atributos visuales. El
gue tiene una marca, puede decirse que, tiene el poder de asestar fuertemente un golpazo
al mercado y por supuesto a sus competidores, y para obtenerla se necesita conocer su
estructura, asi como su funcionamiento, ejemplo de ello es la Coca, que es la Coca Cola.

38 Ver Glosario
39 Ver Glosario
40 Ver Glosario
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Las empresas hoy dia agregan a sus productos valor para hacerlos mas atractivos y sirven
para cimentar la confianza con los clientes, es decir, para que los acepten con sello de
garantia. La estructura de la marca es un conjunto de simbolos cominmente aceptados y
de valores percibidos. Una estrategia efectiva en la gestiébn de marca, es la implementacion
de la atraccion y lealtad que es utilizada como plataforma para la marca y por medio de ella
se simplifique el proceso de compra.

Toda relacion del producto con el mercado es importante, sin embargo; la marca constituye
el apellido, el abolengo y por supuesto la confianza que representa. La marca es la
seguridad hacia las personas y un producto que goza de confianza plena, traducida en
seguridad para sus mercados se convierte en marca. Todo se traduce en marcas que
producen lealtad para clientes confiados. Cuando un producto global llega a un pais que
maneja un idioma distinto al de su origen, se puede decir que para que tenga efecto y
penetracion en la region, se requiere que se adapte al lugar donde pretenda funcionar, es
decir, se tropicalice en cuanto a su lenguaje y discurso.

La intencidn es despertar el interés de sus interpretaciones en el mercado meta, un ejemplo
de ello, es la ropa de vestir Diésel, que en cierto segmento se presentdé como ropa juvenil
para chavos y se reforz6 cuando publicaron las fotografias en los medios, pero para otro
segmento represento por su nombre ropa de overoles o bien trajes para albafiiles. Aqui
entra la definicion del signo lingliistico al que hace referencia Raul Avila en cuanto al signo
linguistico afirmando que “es un hecho perceptible que da informacién de algo distinto de
si mismo”. 41 Y si la imagen auditiva no esta definida y orientaba la imagen real puede
causar distorsion.

Lo mismo que ocurre con el nombre, ocurre con los simbolos en diferentes culturas. La
vestimenta de color negro en Japon se utiliza para alejar a malos espiritus y el occidente
significa luto, pero en la india significa pureza y es utilizado para ceremonias religiosas.
Asi mismo la cromatica de los colores tiene significados distintos en cada region de los
paises del mundo, por lo que la gestion de marca, también apoyada con el branding o
(marca) se desarrolla de una manera particular.

Cuando un producto adquiere connotaciones especiales en el mercado y se convierte en
marca es porque se le dan atributos emocionales y significados vitales para sus mercados,
los cuales resaltan de una manera diferente porque llevan valores simbélicos superiores
para que sean percibidos en otra dimensién, la cual genera una conexion afectiva que los
hace relacionarse mas intimamente, es decir, de consolida un maridaje entre el producto y
el mercado. Marca es un referente, es decir; un conjunto de letras que conforman un
nombre que pueden ser simbolos (visuales, auditivos, tactiles, olfativos) todos ellos
cargados con valores emocionales para que se distingan, que tengan fuerza, notoriedad,
para que los elijan sin exigir tanto razonamiento, ni reflexion a la hora de adquirirlas.

Las empresas pueden construir marcas a partir de simbolismos y propuestas con valores
gue atraigan la atencién de los consumidores, ya que la emocién que les despierta adquirir
algo superior a lo esperado es lo que motiva su compra porque tienen un cuerpo simbdélico
y da significado al producto. Hoy la migracién de lo discursivo a lo relacional provoca que
los mercados tengan una relacion mas cercana a fortalecer los lazos con sus compradores.
Un simbolo es una representacion convencional de una idea, son formas de expresion que
pueden adquirir diferentes significados segun el entorno y marco de referencia de los
receptores.

Op. cit 41. Raiil Avila “La lengua y los hablantes” Editorial trillas 1996, México. p 19
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Las asociaciones que nacen como resultado de la lectura de los simbolos son inicialmente
subjetivas, son personales y ambiguas, pero con el tiempo tienden a ser coincidentes y
uniformes. Cuando los mercados empiezan a construir una marca, las primeras imagenes
gue integran pueden contener elementos racionales acerca de la conveniencia de los
productos que se ofrecen. En ocasiones los empresarios piensan que la confianza
depositada en los mercados es suficiente ante los valores y atributos creados para la
marca.

La gente juzga en primera instancia y anhela adquirir los valores funcionales de la marca
como el precio y composicion, ademas a los no funcionales como la sensualidad, el misterio
o la inspiracion a medida que estos factores contribuyan a la satisfaccion total del
consumidor. La confianza una vez adquirida acaba por ser emocional, afectiva e irreflexiva.
La consolidacién de una marca es un proceso costoso y a largo plazo; y las compafias
consideran muy poco esta acepcion y creen que por difundir su producto un par de meses
tienen ganado el mercado cuando hay muchas marcas existentes en el mercado que tienen
afios haciendo mercadotecnia y comunicacién corporativa.

Crear una marca con identidad definida lleva su tiempo y habitualmente se construye a lo
largo de varios afios para alcanzar un estatus adecuado y posicionado. Hay empresas que
empiezan a ser sus actividades en pequefia escala como Gucci que empezd con un
negocio familiar. Pero lleva su tiempo posicionarse en un mercado, cuando una marca ya
es reconocida y valorada por los consumidores surge la oportunidad de capitalizar el poder
de la marca y darse a conocer también por medio de la identidad de marca, ayuda mucho
gue la marca se construya en la mente y en el corazon de los consumidores.

Este valioso activo forma parte de las empresas que consideran la gestion de marca dentro
de la organizacion. Y existen dos estrategias que se utilizan la gestion de marca y estas
son: la extension de marca y la licencia de marca. La extension de marca y la elasticidad
de marca hacen la diferencia a la matriz de crecimiento de Ansolf. Se analiza por medio de
esta matriz que las compafiias pueden alcanzar cierto crecimiento de acuerdo a su
desempefio y trabajo. Es una herramienta que ofrece cuatro situaciones hipotéticas
potenciales para el desarrollo de oportunidades. Grafica 1.1

Nuevos Mercados
Wercados Existentes

¢ Productaos fNuevosProductos
Existerntes Desarrcllode
Consolidaciono Producto

Penetracionde
mercado

Wercados
Existentes

¢ Producto ¢ Diversificadon.
Desarrolio de
mercado

Muevos
MWercados

La primera se refiere a la penetracion de mercado. Es el indicador que significa que se
sigue vendiendo producto en el mercado con la finalidad de capitalizar y mejorar la actual
rentabilidad de la propuesta de mercado.
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La clave de la penetracion de mercado se basa en varias estrategias.

1. Incrementar el nimero de clientes

2. Incrementar el promedio de gasto por cliente

3. Incrementar el margen de beneficio (vendiendo a un precio mas elevado y
comprando a un precio de menor costo)

4. Mejorar el mix de producto y el plan de gama 42

En este sentido es necesario pensar en la produccion de articulos de la moda actual, ya
gue la novedad puede considerarse efimera de acuerdo a la temporada que esté vigente
porque los disefiadores de los productos estan inmersos en promocionar mas su marca
gue las tendencias que solo pueden ser parte de un suefio sin la identificacién de su marca.
El desarrollo de mercado es la segunda propuesta para lograr el crecimiento, y también es
importante que las marcas que tienden a implantar una moda incrementen sus voliimenes
de negocio mediante la innovacion de uno de sus productos existentes en un nuevo
mercado, es decir, abrir brecha en otro nicho de mercado.

Es lo que cominmente hacen las tiendas de conveniencia para expandir su poderio
comercial, tal es el caso tiendas que tiene una representatividad de 11,000 tiendas en la
republica mexicana, lo que equivale a decir que, si en el estado de México existen 125
municipios, indicaria que tienen 375 tiendas en total. Pero para tal caso su presencia es
imprescindible porque pertenece a grupo Femsa, empresa creada por mexicanos, cuyo
origen se remonta a 1890.

Femsa es una empresa lider que participa en la industria de bebidas a través de Coca-
Cola en el mundo en términos de volumen de venta; en comercio al detalle por medio de
las tiendas de conveniencia OXXO, la cadena de tiendas de conveniencia mas grande y
de mayor crecimiento en América Latina; y en cerveza el segundo inversionista mas grande
de la multinacional Heineken, que es una de las cervezas lideres en el mundo y con
presencia en mas de 70 paises.

Por otro lado, el desarrollo de los productos es la tercera opcibn para acarrear
oportunidades a las empresas y consiste en crear nuevos productos en mercados ya
existentes, aunque las marcas confunden el hecho de tener una marca fuerte y piensan
gue hacer un nuevo producto con el mismo apellido tendra la misma suerte de éxito. Es lo
gue pasa con la extensién de linea que manifiesta Al Ries y Jack Trout en las 22 leyes
inmutables del marketing haciendo referencia a que “en sentido estricto la extension de
linea implica tomar el nombre de un producto de éxito (ejemplo Coca Cola) y aplicarlo a un
nuevo producto que se quiera lanzar (Coca cola Vainilla). La I6gica marcaria la variable
gue el nuevo producto llevaria el respaldo de la marca lider, sin embargo; la realidad es
otra, ya que en un mercado no se puede ser todo o abarcar todo. Se tiene que ser
especialista en algo”. 43

La realidad nos dicta que estamos en un mercado de percepciones mas que de productos,
es mejor ser fuerte en algo, que débil en todo”. Por ello se requiere talento especializado
para ofrecer un producto de uva que tenga verdaderamente los atributos de su marca y
nombre. Diversificar significa desarrollar un nuevo producto en un mercado completamente
nuevo, es decir; introducirlo en un mercado virgen para irlo posicionando en la preferencia
de los consumidores y hay categorias que ayudan mucho a su introduccion, una vez
definida la meta y el grupo objetivo se tiende alcanzar el liderazgo en la categoria.

Op. cit 42 Met Edward. Madrid Marketing y moda. Editorial Gustavo Gilly 2011, p 100
Op. cit 43 Al Ries y Jack Trout” Las 22 leyes inmutables del marketing” Mc Graw Hill Inter México 1993 p 41
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Una vez establecidas las variables de la situacion real en el &mbito comercial se pasa al
siguiente paso en utilizar la informacion que arrojo la investigaciéon de mercados para
establecer los objetivos y las estrategias de marketing que se utilizaran para el lanzamiento
del producto.

En el siguiente capitulo se abordaran los pasos a desarrollar para la comercializacion de
un producto a nivel mercantil, no sin olvidar que hay que tomar en cuenta algunos otros
datos en cuanto a la composicion de una marca se refiere, ademas de su consolidacion. El
tema crucial de la introduccion del producto al mercado es la planificacion y planeacion
estratégica de comunicacion.

Es fundamental que los objetivos por alcanzar sean factibles, medibles y de enfoque
tactico, porque a partir de este momento se empezara a competir con los grandes de la
liga mayor, ya que hay productos cuyas marcas son extremadamente fuertes y se debe
pensar en la siguiente lista de elementos que deben marcar el rumbo del dénde y del cual
sera la direccion a la cual deseamos llegar por medio de nuestros objetivos: “ Resumen
ejecutivo, andlisis de la situacioén, objetivos de marketing, plan y funcion de la comunicacién
integral, presupuestos, planeacion y recomendaciones de medios, guia para la preparacion
de la estrategia, definicién de la campafa y sus vendedores, realizacion y supervision de
la produccion y los métodos de evaluacién de campafa. Todo integrado en un resumen
ejecutivo, presentando el plan global y resultados. 44

Op cit 44 Rubén Trevifio” Publicidad, comunicacién integral en marketing” Mc Graw H. México 2010 p 84
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CAPITULO DOS

COMO SE CONSTRUYE UNA MARCA

2.1 COMPONENTE DE UNA MARCA

La imagen de una marca dice mucho de si misma porque representa un alto porcentaje de
la venta a nivel perceptual, ya que de la vista nace el amor y la atraccion grafica del
producto es el inicio y ésta contiene todo lo necesario para acercarse al consumidor, solo
le falta reforzar el origen y sobre todo la marca que lo sustenta. Como apoyo a la misma se
configura la Brand image 45 o la imagen de marca, que significa que es la forma de cémo
perciben la marca los mercados.

Esta anunciada por las representaciones mentales y los sentimientos de las personas que
lo componen, es decir; la experiencia que vive el consumidor con los atributos que refleja
el producto a la hora de tratar de poseerlo. Es importante agregar a este aspecto la
notoriedad que le da la marca al producto por medio de elementos que lo hacen distinguible
ante las marcas competidoras (Coca Cola vs Big cola) en su presentacion de 1 litro no
retornable de 200 miligramos. Cada una le imprime su personalidad a su producto dandole
notoriedad diferenciandolo de la competencia.

En el mercado refresquero destacan la amplia competencia donde la participacion de
mercado es cada vez menor de acuerdo al mercado que vaya dirigido su producto, inclusive
en marcas como las anteriormente anunciadas por pertenecer a la misma categoria como
refrescos carbonatados y de cola. La guerrilla por la preferencia de sus marcas dependera
de la cantidad de presupuesto destinado, asi como la estrategia y tactica que se
implemente para el desarrollo de marcas en los puntos de venta.

La batalla se inicia por precio, por producto y por supuesto por el tamafio del envase. La
percepcion juega un papel muy importante para la adquisicién del producto, aunque la
calidad en cuanto al sabor tiene mucho que ver para con el placer de disfrute, ya que a
mayor gusto por el producto en el mercado objetivo mayor sera el alcance de seguidores
leales a la marca por lo que ofrece la misma, como un estilo de vida definido que gana el
share of Marquet 46 (audiencia de mercado). El corazdn del concepto de una marca se
llama esencia de marca.

Un ejemplo de ello es la esencia de marca que presenta Mazda, porque parte de dos
lugares comunes: el que dice que la diferencia entre un nifio y un adulto es el precio de los
juguetes, y aquel otro predica que todos los adultos llevan un nifio en su interior, los une y
resulta una frase célebre de Mafalda. Otro ejemplo de la esencia de marca puede ser la
llanta- humana de Michelin, quien por el color blanco de su personaje referencia a la
transparencia de la empresa y evoca la seguridad y la paz que le da tener al usuario una
llanta marca Michelin. La llanta humana anuncia la responsabilidad que implica que un ser
humano esta detras de la seguridad de su familia.

Por otro lado, sila esencia de la marca cambia, también cambie el entorno de comunicacion
corporativa, ya que si el algan momento el personaje de la llanta humana es de color negro
se har& notoria por la regién donde se difunda, pueda traer un efecto negativo al anunciar
velorio o muerte a los pasajeros del automdvil.

45 Ver Glosario
46 Ver Glosario
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Todo depende de la region donde se comunique y la marca corre riesgo en cuanto a la
imagen que quiera representar por medio de la empresa que lo desarrollo. “Una buena
forma de abordar la construccion de conceptos de marca es basarse en aspiraciones no
explicitas de la gente: Marlboro despierta la afioranza de libertad a campo abierto de los
fumadores encerrados en asfixiantes cubiculos de oficinas urbanas”47 Las marcas deben
pensar antes de poner un producto en el mercado la frase clave que llevara éste para hacer
mas rapido conexién con el consumidor, se trata de la diferencia key diferencie (llave
maestra) porque la asociacién una vez marcada en un lugar en la mente de las personas,
constituye una fuerte y sélida decision.

Asimismo, la simbologia forma parte importante de la construccion del producto. Las
marcas tienen que destacar un atributo importante para hacerse notar en el mercado y que
hasta cierto punto benefician a los competidores dandose la fuerza de la venta, ejemplo de
ello son los pafiuelos Kleenex. Todo mundo pide Klennex, mas nunca pide pafiuelos. Esta
fue una de las maneras mas impresionantes de posicionamiento estratégico de funcion,
donde las marcas se vuelven genéricas y no hay palabras que las describan mejor en el
servicio o producto que ofrecen.

Muchas marcas compiten diariamente en los mercados unas con otras, pero las
propiedades también son muchas porque hacen relevancia a su composicion, color, forma,
distribucion, empaque, entre otras, pero lo mas recomendable es que, aunque todas esas
propiedades sean valiosas, solo debe hacerse énfasis en una sola propiedad clave para
gue sea registrada en las personas. Por ejemplo, consideramos la definicibn “Soy
totalmente Palacio”.

La tienda departamental que vende una serie de productos con marcas de prestigio para
la clase socioecondmica alta, sin embargo; con esta frase encierra todo un concepto
creativo de abolengo y no necesita anunciar que vende marcas como Hermenegildo Zegna,
ni Mango, ni ropa del disefador Adolfo Dominguez, ni Carolina Herrera en particular, en
sintesis, es una marca definida. Por lo regular muchas empresas esperan que los valores
o beneficios percibidos de su marca Brand valué (valor emocional y funcional) 48 salgan
de los atributos que forman el contenido de ésta.

Valor es lo que hace que una solucion se ajuste mejor a la necesidad que la hizo producir.
Se refiere al valor de marca socialmente hablando del caracter funcional y emocional. No
debe confundirse Brand equity 49 con Brand valué, (valor comercial con valor de la marca)
porque la primera esta relacionada con el valor financiero y la segunda con el valor
emocional de la marca. Como un ejemplo de valor funcional lo vemos en los autos Ford,
gue lo hace de forma perceptible, real y aceptada por los atributos mencionados: como la
velocidad, el agarre, la seguridad y el precio, “Nacidos Ford, nacidos Fuertes”.

La diferencia central de una marca (Brand key Diferencie) 50 que es un atributo muy
importante para darle notoriedad al producto, es de mucho valor darle esa variable para
gue sea mas atractivo. En el caso de los automdviles se tiene que vender con los dos
atributos para darle fuerza a la marca, ya que hace sentir la necesidad de impulsar el deseo
reprimido del imaginario social (Brand Valle) mientras el otro le da el codazo al ego para
indicarle que vale la pena invertir en él porque lo vale, aqui se refrenda el Brand equity.

Esta diferencia puede ser la esencia en la marca o convertirse en ella, y la estrategia sera
ubicarla en un lugar donde se haga presente la clave del posicionamiento.

Op. cit 47 Viva la publicidad viva, Jorge Molina y Moran Andry, Lemoche ediciones, Colombia, 2008 p 125.
48 Ver Glosario
49 Ver Glosario
50 Ver Glosario
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Cuando una diferencia se acoge favorablemente en la mente de los consumidores y esta
se replica en muchas personas trae como beneficio la memorabilidad, ya que la marca
puede considerarse como Unica, autentica, sélida y universal. Un ejemplo de triunfo
posicionado puede ser la marca Gillette con su innovacién permanente, factor diferenciador
para ganar preferencia. Nadie pensaria llamarle a un rastrillo para caballeros Gillette que
en francés significa” Navaja echa para rasurar o depilar la piel” usada como arma blanca
en México.

Los simbolos de la marca sirven para distinguirla frente a otros productos de la competencia
y que forman parte de la misma categoria otorgandole una seria de rasgos especificos para
gue su posicionamiento actué de una forma mas facil a la hora de tomar una decision.

El éxito de las marcas se logra cuando se distinguen como Unicas porque contienen los
atributos especificos y caracteristicos de su categoria, cuando se pregunta por pafiuelos
desechables la respuesta es: Klennex, cuando se pregunta por un producto para curar una
herida se habla de: curita. Las empresas que dotan a sus productos de atributos y
cualidades que les den identidad y singularidad, hacen que su nombre sea facil de
identificar en los momentos cuando se requieren.

Una empresa puede darles valor a sus productos, sin embargo; sus esfuerzos los puede
centrar en equipar una linea de automoéviles con motor poderoso y Unico y la gente lo
identifica por motivos estéticos. Los valores de una marca deben exponerse en su totalidad,
las caracteristicas siempre van en plural y la diferencia atractiva se pone en singular. En la
actualidad cada esfuerzo que haga la marca para diferenciarse de sus competidores le
permitird en su contexto estratégico convertirlo en una marca Unica que destacara
naturalmente, por ello mismo, son estas diferencias las que fortalecen a las marcas.

La construccion se da a partir de la publicidad, ésta sera artificial y dificil de sostener si no
se cuenta con un suficiente capital para mantenerla para todo el tempo que marque el plan
de marketing. Los mercados conectan valores con las marcas en relacion directa con la
capacidad percibida para ayudar a satisfacer necesidades. Es decir, ayuda a las empresas
a llevarse a cabo esa conectividad. En Liverpool compras muebles, pero entregas
emociones, en Sabritas compras papas y recibes una sonrisa, esta viene dibujada en su
envoltura desde 1979.

Los atributos y propiedades son parte de la identidad de la marca. Los valores lo son de su
imagen. Cada empresa tiene definida una Unique Brand Personality 51 (identidad de marca
Gnica), es un aspecto fundamental para presentar un producto, que esta orientada en la
marca para una recreacion artificial que brinda realidad y que ayuda a identificarse con el
consumidor, para que esta recreacion sea reconocida mas rapidamente y sea identificable
para ganar la simpatia y mantener el posicionamiento de marca. La analogia de construir
con personalidad a una marca va de la mano con la distancia que debe acortar ésta para
comunicarse con su igual gue es el consumidor en si; que al mismo tiempo en un agente
lleno de personalidad.

La comunicacién de torna cada vez mas puntualizada. La personalidad de marca ayuda
mucho a la toma de decisiones en relacién a los consumidores por medio de los criterios
de evaluacioén, que estos implican tanto el precio, textura, términos de la garantia, servicio
de apoyo, color, aroma, o contenido. Todo en relacion que la compra racional se justifique.

51 Ver Glosario
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Es muy importante destacar esta analogia de la personalidad de la marca con el humano,
porque el discurso se puede tornar mas célido por la cercania que produce, un ejemplo de
ello se resume en la campafia de los desodorantes Axe, que bajo la nula imposibilidad de
conquistar a una mujer actualmente a la velocidad de la luz se logre con tan solo usar el
desodorante adecuado para el fin adecuado. El objeto o gadget se vuelve su complice y le
ayuda a resolver imaginariamente el deseo de una conquista lograda. Una recomendacion
gue prevalece en los contenidos de la marca es que mientras menos caracteristicas se
intenten difundir en la mente de los consumidores, es mejor.

La sintesis es la clave, sin dejar de fuera lo esencial. La simplificacién ayuda a los procesos
de compra, lo cual es lo esencial porque solo una pequefia parte de los mensajes se queda
en la mente de los consumidores, un ejemplo de ello es que las marcas pueden hacer
alusién a ediciones limitadas, donde el discurso se vuelca a una significacion muy
importante para el comprador y recibe el siguiente lema” soy duefno del algo Unico, puedo
presumir, soy distinto” con emociones y afecto. Las empresas esperan que los valores o
beneficios percibidos de la marca que son Brand valles salgan de los atributos que forman
parte del contenido de la marca.

Se remarcan los dos tipos de valores, uno es el del valor de la marca en cuanto a los
atributos del articulo y otro es el valor financiero que se refiere al valor que la marca ofrece
en cuanto a los descuentos monetarios del empresario ejerce hacia el consumidor. Los
valores pueden ser de orden funcional y emocional, por lo que el primero marca la
tendencia hacia una percepcion real, objetiva, comprobable empiricamente y aceptado por
la razén, como: velocidad, resistencia y precio.

Los valores emocionales cubren de alguna manera los valores funcionales porque
trasciende su significado: la potencia de un auto se convierte en adrenalina. Es decir, cada
elemento tiene su significado y esto se traduce en beneficio para el consumidor. No hay
gue olvidar que la personalidad de una marca ayuda mucho en cuanto a las experiencias
vividas por los agentes cercanos a ellas, se crean historias y leyendas urbanas alrededor
de la marca para hacer sentido en cuanto al marco de referencia que se tiene vivido.

También se valen para respaldar su comunicacién por medio de duo-Branding 52 (que
consta de la difusién permanente de dos marcas para darse fuerza y vinculacién de una
con otra) ejemplo de ello es, el producto Cinemex que anuncia en su portada de peliculas
algun refresco patrocinador que bien puede ser Pepsi o Coca- Cola, esto de acuerdo a los
convenios a los que haya llegado con la empresa refresquera y ambos compartan pantalla.
Los valores sociales en este caso representan los beneficios que transmiten las marcas
indirectamente gracias a la capacidad simbdlica y expresiva: Made in Japan (hecho en
Japoén) lo que garantiza ciertamente un valor de produccién al mas alto nivel internacional
y una seguridad para el consumidor en cuanto a la hechura del mismo.

La marca crea una personalidad ante el mercado y la sociedad genera una cultura de marca
y modifica la cultura de los usuarios y la sociedad en general. Los signos culturales definen
una forma de ver al mundo a través de las marcas, una ideologia de marca, no solo para
percibir la marca en si, sino para ver mas alla de ella. Otro ejemplo claro de esto, es al ver
el producto red Bull que culturalmente adopta un mensaje de osadia, retne los elementos
para creer que su contenido “te da alas” para hacer lo que quieras y que lo imposible, es
posible, es algo distinto a la ley de Murphy “si algo que puede salir mal, saldra mal”53.

52 Ver glosario
53 Bloch Arthur, The complete Murphy law, Editorial Temas de hoy. Los Angeles Cal. E.U 2008. P 27.
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Muchas marcas viven la verdadera competencia entre ellas mismas porque comparten el
mismo mercado y ofrecen los mismos productos, la diferencia competitiva es casi nula
porque su portafolio de productos no les permite ofrecer algo adicional a sus clientes, todo
depende de sus representantes. Todas las empresas generan su propia personalidad,
identidad e imagen corporativa para venderse mas competitivamente en el entorno
comercial, sin embargo; las culturas son apreciadas por los mercados no solo en cuanto
aportan a la credibilidad de las marcas sino porque hacen participes a los usuarios.

Por ejemplo, los productos alemanes, le dan al consumidor cierta tendencia a la formalidad
y alta calidad, los productos indios le dan la perspectiva de ser espirituales o bien; los
chinos de calidad baja por los altos volimenes de produccion por ser de una serie masiva.
Todo esto se observa en la gestién de marca para tener cuidado de como estamos dando
a conocer a una marca. El nombre de la marca es un elemento muy importante en el
mercado porque en el contexto de las marcas muchas veces es el principal factor interno
de gestién de marca; sin embargo, el producto en si mismo determina la satisfaccion: “es
parte de mi vida” Liverpool; Come como rey”, Burger King.

Cada empresa tiene su forma peculiar de construir e identificar sus marcas en el mercado
y manejar la gestién de marca desde una dindmica arquitecténica para darle una forma
apropiada a la empresa que la disefio. Existen varios tipos de nombre arquitecténico de las
marcas, que bien pueden ser monoliticas, es decir, reciben todos los productos el nombre
de su creador, existe la forma de endoso, donde cada producto tiene una extension de
linea conservando el nombre de la marca madre: Coca- cola, Coca cola light, Coca cola
vainilla, Coca cola cero.

También hay de individualidades, ya sea porque la empresa produce una variedad de
productos y decide llamar a cada marca por su hombre, caso Procter & Gamble: Pampers,
Crest, Tampax, Pringless, Zest, Etc. Y la master Brand, la marca disefiada para conquistar
mercados globales. Es por verse que cuando un producto pierde calidad y no corresponde
a la demanda del mercado, de acuerdo a las expectativas que marco desde un inicio, rompe
con la confianza del consumidor, la marca queda herida y puede tender a desaparecer, ya
gue la calidad del producto en todos sus aspectos es un imperativo estratégico para que
una marca funcione notablemente en los mercados.

La presentacion fisica de la marca (Brand Visual) 54 es también muy importante porque
convierte a las marcas en objeto visuales, porque evoca a la célebre frase “una imagen
dice mil palabras”, resume el mensaje que la empresa quiere transmitir; todos los
elementos gréaficos buscan hacer universal en lenguaje de la marca para hacerle
reconocible inmediatamente. Todo se concentra en poder reunir la atencién del consumidor
a manera de que faciliten el encuentro con la marca.

La capacidad de leer imagenes hace posible vivir: si leemos en el centro comercial el disco
ubicado en el estacionamiento para discapacitados, tenemos la fortuna de identificarlos, lo
mismo pasa con las marcas que una vez visibles sean reconocibles. “el anunciante podra
volar siempre y cuando sepa a donde va” (tomado de un anuncio de Young and Rubicam)
55.

Las empresas tienen el compromiso de encontrar la manera de que su simbologia cambie
gradualmente a la par del tiempo, pasa esto con el personaje de pancho pantera de Choco
Milk, quien mostro al inicio en su simbologia a un nifio con sombrero, después fue un poco
més formal y hasta la fecha ha tenido una imagen més a un nifio —adolecente evocando la
historia de él junto con sus consumidores, dando a entender que la marca ha crecido con
ellos. Se hace una especie de cirugia plastica gréfica.

54 Ver Glosario
55 Op. cit Trevifio Rubén. Publicidad, comunicacién integral en marketing. Mc Graw Hill. México 2010 p 87
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Los colores no deben olvidarse para mantener el posicionamiento visual. La
responsabilidad de la marca es mantener siempre el dialogo abierto con sus consumidores
y seducir constantemente al usuario con atenciones personalizadas y respondan a sus
expectativas actuales, las marcas deben conversar con sus clientes y no hablarles a los
mercados; sino utilizarlos para que estos sean los medios para consolidarse.

Para resumir el aporte econémico que brindan las marcas basta destacar que las empresas
hacen que salten los productos al mercado, estos simplifican las comunicaciones
comerciales, ayudan a vender mas y a mejor precio, consiguen clientes, dan prestigio y
permite que se conserven con menor esfuerzo, facilitan la introduccion de nuevos
productos y mejoran las negociaciones con los canales de distribucion, en fin la rotacion
gue ofrecen los mercados abre las oportunidades de las empresas, consolidando la lealtad
de los mercados para hacer extensivos los beneficios de las marcas.

2.2 CONSOLIDACION DE UNA MARCA

La gestién de marca tiene mucho que ver para la consolidacién de una marca porque tiene
dos obijetivos: uno consecuente y otro cotidiano, o sea; debe conseguir y mantener clientes
rentables y leales para siempre y otro utdpico: que consiste en acabar con la necesidad de
vender y preparar a las marcas para satisfacer y al mercado. En ambos casos se deben a
la atraccion y lealtad para que faciliten la adquisicion sin razonar demasiado para que los
consumidores acceden a una gestion de marca saludable. Debe existir una relacion directa
y sencilla entre los productos y los consumidores. Una marca debe ser identificable,
homogénea y de uso facil, debe ser continua, es decir; debe estar vigente, contener un
contenido simbdlico, debe generar lealtad y debe ser relevante.

Las marcas dependen de la aceptacibn meramente de los consumidores, las marcas,
aunqgue son propiedad de una empresa, en realidad pertenecen a la comunidad que los
adopta, pero los beneficios monetarios son intrinsecamente reportados a la empresa. Una
marca posicionada lleva con frecuencia de la mano al consumo simbdlico, que les permita
consumir antes de su compra real los valores holisticos, aspiraciones o la hueva modalidad,
de inspiraciones. Esta es la satisfaccion de la compra antes de lanzar el producto al
mercado, es decir; se lleva sin ser llevada.

Por otro lado, la lealtad se produce preferencias fuertes que dificultan el cambio,
principalmente para los productos de alto precio, de baja frecuencia de cambio y que tienen
un costo significativo tanto en lo econémico como en lo emocional. Una marca puede
aspirar a lealtad eterna. Si el producto es una construccién tipo vivienda donde el
consumidor pueda vivir, la marca viene siendo su hogar. Muchas empresas se han volcado
en poder entender como debe llevarse a cabo el dialogo entre ellas y los mercados, por
ello surgi6 la gestién de marca, que es el eje absoluto de todo ejercicio comercial.

La gestion de marca no es in invento del hombre moderno sino una nueva manera de
comunicarse, en el entendido de saber cdomo piensan y sienten realmente los
consumidores acerca de los productos, y como manejan sus procesos de compra. El ser
humano por excelencia tiende a definirse por medio de los objetos que posee, se justifica
y materializa, “el ser humano digno de crédito no solo debe tener las cosas necesarias para
una vida decente, sino algo extra, algo superfluo, sentimental o lujoso.
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El ser humano, para ser humano, debe mostrar que nos solo es un animal o bestia, no sélo
bioldgico y de alguna manera debe hacer que sea visible su naturaleza no animal’56. Es
decir, que debe hacerse notar por medio de los articulos que va adquiriendo a lo largo de
su vida. El contenido semantico, y simbdlico es el que da valor segun su significacion en
su estado natural del sistema de las cosas que posee.

Por otro lado, hay factores que se deben superar si se quiere llegar a un objetivo deseado,
quitando dos obstaculos fundamentales. El primero es la consistencia cognoscitiva
(consistencia en la recordacién del estimulo) y surge de la conciencia individual del sujeto,
porque a partir de ella almacena los estimulos, desarrolla y conserva a manera de
creencias y actitudes, las cuales le ayudaran en un futuro inmediato para la toma de
decisiones elevando un resultado placentero. Cuando un consumidor esta satisfecho con
esos resultados no tiene por qué mortificarse por un Cadillac, cuando posee un BMW.

La nueva informacion que desafia las creencias existentes puede ser ignorada o bien
sublimada para impedir la modificacion del sistema cognoscitivo actual. ElI segundo
obstaculo es la saturacién en la publicidad y se deriva del proceso por el cual se procesan
los anuncios. Cada persona tendria que procesar caca uno de los estimulos que recibe
diariamente desde que se levanta, pero hasta los medios por los cuales se difunde deben
diferenciarse uno de otros para lograr el objetivo, son tantos que el hecho de que un
anuncio espectacular exhiba volumétricos cuenta en la manera de como quiere ser
percibido.

La idea de consolidar una marca es afianzarla a un lugar, a una region, de hacerla notable,
de volverla toda una masa de atributos reconocibles a lejana o cercana distancia, ya que
las mismas palabras, los mismos discursos y saturaciones den los mismos tipos de matices
y colores que hacen imposible la diferenciacion. Es necesario analizar el diagnéstico de la
marca en relaciéon a la aplicacion de método Asset Valué, es decir, en cuanto a la fuerza
posee una marca.

El origen de la gestibon de marca en las empresas se empieza a gestar desde el
posicionamiento con grandes cambios en la verdadera relacion entre el dialogo que
establecen las empresas y los mercados. Debido a las constantes variantes del
posicionamiento real, se necesitaba por medio de una administracion diferente vincular los
productos con los consumidores, de ésta manera se cred una construccion sistematica
para las marcas denominado gestién de marca,57 que ayuda mucho a la identificacién del
producto en el comercio. Se ha visto que la gente que escoge detalladamente tras evaluar,
impulsivamente o reflexivamente los datos secuenciales acumulados en la memoria de sus
cerebros, y hace que exista, ya que sin posicionamiento no hay marca.

Las empresas deben reconocer que primero se compran objetos, después posicionamiento
y por ultimo lo refuerza con marcas comerciales, para ello de utiliza la gestién de marca.
La gestion de marca no es un inventd, se enfoca principalmente en el modo de cémo
piensan y sienten los consumidores acerca de los productos que ven en los mercados y
también se analiza sus procesos de compra. La relacion directa entre los consumidores,
los productos y necesidades origind la gestion de marca a partir de la segunda mitad del
siglo xx, cuando nacié el mercadeo directo.

En un momento dado el producto se considerd un bien concreto, funcional, conveniente,
gue satisfacia una necesidad especifica, sin dejar de lado una oferta interesante que le
diera al producto valores altamente inigualables, que lo avalardn en el mundo de
compraventa. Un ejemplo de gestién de marca se dio en 1931 cuando Procter & Gamble
empezO a manejar a los (Brand managers) 58 o gerentes de marca quienes tenian la
obligacion de interrelacionarse con los productos para después volcarse al mercado meta.

57 Ver Glosario
58 Ver Glosario
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El objetivo real es que la gestion de marca acufio el término Brand (marca) para identificarlo
de cada categoria. El producto originalmente se produce en la empresa y una marca se
crea en el supermercado, lldmese Aurrera, Wal Mart, Chedraui, Soriana, Comercial
Mexicana o super mayoreo. Para que una marca crezca como tal, para que un producto se
consolide en el mercado se necesita una masa critica de personas que conozcan su
simbologia, que le hagan inseparables sus valores y atributos y la adopten en calidad de
tal; y también requiere de este grupo el aprecio suficiente por ella con una conexion
emocional funcional y duradera.

Muchos productos salen al mercado impregnados de valores racionales, sin embargo, la
gente juzga y ambiciona los valores funcionales de la marca (precio, composicion), asi
como de los no funcionales (inspiracion, sensibilidad); todos ellos llevados a combatir la
intranquilidad y la insatisfaccion; la confianza asi creada provoca decisiones automaticas
por ser emocionales, afectiva e irreflexivas.

En ocasiones prevalece que la I6gica que es rechazada, la defiende la emocion; ejemplo
de ello es Michel Jordan que usa tenis Nike, la légica dicta para un individuo de clase baja,
gue los tenis son muy caros, que estan fuera de alcance de un hombre pobre, pero Michael
es mi Héroe; Lo valen y tratara de hacer lo que este a su alcance para obtenerlos. Hoy en
dia las marcas se visten de gala al incursionar en la vida privada de sus clientes, de las
relaciones con él o ella'y de con los demas y su entorno.

Las marcas que usamos, también nos usan, producen expectativas tales que nos conducen
a crear nuevas formas de vida y expresion, se convierten en iconos o tétems como lo
menciona Sigmund Freud en su libro Tétems y Tabu donde se manifiesta el poder de las
relaciones entre grupos, segun en las sociedades mas primitivas no existe sino un solo lazo
gue los ligue sin condiciones ni excepciones: La comunidad de clan kinship. Los miembros
de esta comunicad son solidarios unos de otros. Un kin es un grupo de personas cuya
forma de vida fisica es comun entre ellos, que puede considerarse persona como un
fragmento de ellos en una vida comun.

Asi que cuando un kin muere de muerte violenta, no dicen los demas: se ha vertido la
sangre de un fulano, sino ha sido vertida nuestra sangre. La frase hebrea con la que se
reconoce el parentesco de tribu dice: tu eres hueso de mis huesos y carne de mi carne, lo
gue significa que todo lo que poseen forma idéntica son parte de su identidad y de esta
manera se tiene que hacer un gran es fuerzo para que las marcas logren el mismo valor
de pertenencia en sus vidas.

La gestidn de marca busca constantemente darle a la marca una imagen fresca, notoria y
muy atractiva por medio de una identidad corporativa a la vista del mercado. Aqui entra la
identidad de innovadora demarca (Brand identity fresh) 59 quien se encarga de la
caracteristica de como las empresas desean ser percibidas a nivel actual de marca, como
conjunto de simbolos y atributos tangibles y perceptibles con las que se presentan. Los
productos en general tienen atributos, sin embargo; la empresa se encarga por medio de
la identidad para que el mercado perciba los beneficios. Ahora este de moda que las
empresas volteen al uso de materiales biodegradables o reciclables.

Un ejemplo de producto con identidad de marca fresca e innovadora lo vemos en el agua
Ciel de Coca — Cola con la version “Dale la vuelta”, empresa cuyo objetivo es dar una
imagen apropiada de salud por el producto que anuncia, asimismo promueve el factor de
reciclaje como preservacion y cuidado de la naturaleza. Aparte de ofrecer un producto para
el cuidado de la salud humana promueve la conciencia ecolégica. La marca produce
generaciones, momentos de vida, hechos histéricos, leyendas y hasta modas.

70 Ver Glosario
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Todo depende del estado histérico que pretende lanzar la empresa junto con la marca y se
vuela su favorita.” Para lograr que las mismas personas compren muchas veces, una
empresa necesita buscar en el inventario de sus preferencias que el consumidor lleva en
la mente el llamado y acomodarse a él, por ello, debe trabajar en los cerebros tanto como
en el producto, 0 més, y lograr lealtad, debe trabajar en los corazones tanto como su
cerebro o méas” 60.

Para consolidar una marca en el mercado es necesario considerar varios escenarios
posibles como: la situacion actual, los factores econdmicos y politicos, sociales o culturales
y de comercio. La situacion actual marca la tendencia al reconocer una necesidad. El
proceso de consumo se inicia cuando las personas perciben una necesidad. Un estado de
necesidad se origina cuando el estado deseado de las cosas de una persona difiere del
estado real de las cosas. Los estados de necesidad van acompafados de una inquietud o
ansiedad que motivan a la accién, la intensidad puede ser muy variable dependiendo del
grado de interés.

No ocupa la misma carga de necesidad cuando se le acaba la pasta de dientes antes de
irse a trabajar, que la gasolina se acabe antes de arrancar el auto. Ambas son necesidades,
pero tienen jerarquias. Una de las formas en la que las marcas funcionan mejor es
consolidandose en el mercado, precisamente apoyada en la publicidad, ya que esta
herramienta ayudara activar las necesidades que motivaran a los clientes a adquirirlas.

Se puede manejar un programa anticipatorio de compray lo hacen por lo regular las tiendas
departamentales en México como Suburbia, que en ocasiones hace énfasis en las ofertas
de ropa de temporada o fuera de temporada, todo a fin de garantizar la venta y la liquidaciéon
de los inventarios existentes. Cada cambio de estacion trae consigo nuevas necesidades
y las empresas dedicadas a la confeccion de ropa tienen que estar a la vanguardia de las
nuevas tendencias y moda alrededor del mundo para poderlas traer a sus clientes.

Hay muchos factores que pueden influir en los estados de necesidad de los consumidores.
La jerarquia de necesidades del Maslow sugiere que el nivel de riqueza de un consumidor
puede tener un considerable impacto sobre los tipos de necesidades que podria percibir
como importantes. Los consumidores de una escala distinta podrian considerar como la
alimentacion y el refugio como los de su prioridad inmediata, mientras que los mas
adinerados podrian pensar menos en obtener el Gltimo juego de cocina para su hogar
Flavor Stone (sabor piedra).

Las necesidades de estos primeros son de caracter de supervivencia fisiolégica y de la
comodidad bésica, mientras que los que tienen una posicién social mas alta tratan de
validar mas contundentemente los logros personales, el status o bien el reconocimiento de
su clase segun su consumo. Para muchos consumidores es muy importante la
autorrealizacion, la aceptacion y la legitimidad de sus bienes, mientras que otros de
acuerdo a su poder adquisitivo estos aspectos pasarian a segundo plano.

sequrida . de empleo, de s,
al, fa ud, de propiedad privada
Fisiologia / respiracién, alimentacién, descanso, sexo.muﬂ

Eiréﬁca: La piramide de Abraham Maslow, o jerarquia de las necesidades humanas Theory of Human Motivation) de 1943
Op. cit 60 Viva la publicidad viva, Jorge Molina y Moran Andry, Lemoche ediciones, Colombia, 2008 PP. 105-107
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Los productos con sus respectivas marcas deben proporcionar beneficios que satisfagan
las necesidades mas inmediatas de los consumidores, por consiguiente, uno de los
principales trabajos de los anunciantes es hacer la conexion entre los dos para el
consumidor. Los beneficios pueden exhibirse de multiples formas. Algunos son funcionales,
es decir; se derivan de las caracteristicas de desempefio mas objetivas de la marca en
turno.

Se toma en cuenta la confiabilidad, la conveniencia, la durabilidad y eficiencia, todo esto
se refiere a la funcionalidad de los productos cuyas marcas ofrecen éstos atributos. Los
consumidores pueden también elegir beneficios emocionales, estos beneficios pueden
venir intrinsecos en la envoltura o empaque del producto, no vienen descifrados en una
caracteristica tangible del producto. Los beneficios son méas subjetivos y se pueden percibir
de una manera de un consumidor a otro. No es lo mismo esperar la recompensa por
comprar un cereal donde seguramente vendra como premio un disco compacto con musica
para bajar de peso, que un auto que ofrezca mayor prestigio por la linea que presenta.

Las marcas ayudan a los consumidores a experimentar una serie de experiencias como
culpa, éxtasis, mitigan el miedo, o en su caso general extienden el placer. Todos estos son
poderosos motivos de consumo para que las marcas tratan de Activar. La promesa de ese
beneficio es distinta por cada cliente. Un ejemplo de ello, es lo que ofrece la marca de pasta
de dientes Colgate total, quienes simplifican su producto como el estandarte de la higiene
bucal.

El beneficio que en realidad ofrece Colgate es una proteccion de doce horas continuas
contra las bacterias peligrosas, dando mayor proteccién a la boca del consumidor. Sin
embargo, su competidor mas cercano actia a la inversa. Crest whitening (blancura)
expressions (expresiones). La promesa de beneficio por parte de esta empresa es una
experiencia vigorizante debido a que se siente bien y se ve bien, esa es su fuerza. Estos
dos ejemplos ilustran que cada consumidor elije el beneficio mas deseado por él.

Toda marca participa dentro de una cultura, por ello, cada cultura se instala en todo
consumo, porgue influye, sugiere y toma decisiones por el consumidor. Veamos un caso
claro de cultura. Los consumidores mas adinerados actlan por cultura, aquellos que ganan
por arriba de los cinco millones de pesos mensuales deberian ostentar un automévil segun
su salario, usarian entonces un Mercedes Benz serie C 63 AMG Edicién 507, esto indica
la cultura del linaje, de la familia o bien la tradicién generacional.

La cultura es lo que hace una persona, o “las formas de vidas totales de una persona, el
legado social que el individuo adquiere de su grupo” 61. Es la forma en gque comemaos, nos
acicalamos, festejamos y marcamos nuestro propio espacio y posicién. Todo esto indica
gue es la manera en la que hacemos nuestras cosas. Con frecuencia se piensa que las
culturas son nacionales o multinacionales, pero en realidad son formas de expresion
locales que se agrandan de acuerdo a la entidad geografica donde se establecen. Por lo
regular, es facil de observar cuando se esta mas distante y no es familiar.

En el caso de la mayoria de las personas esto sucede cuando viajan a otro lugar. Por
ejemplo, si se viaja a una cultura oriental hasta la forma de comer es distinta a la nuestra.
No es lo mismo que en México la marca de hamburguesas Mc Donalds ofrezca sus
paquetes con una hamburguesa de doble carne, papas y refresco chico, a una cultura como
Japon que ofrece el mismo paquete, pero con una dotacién de arroz cocido.

Op. cit 61 Marshall Gordon. The concise Oxford dictionary. Nueva York: Oxford University Press 1994 PP. 104- 105
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Todo esto forma parte de la manifestacion de la cultura e indica que los miembros de una
cultura piensan que su forma de hacer las cosas es perfectamente natural, por eso se dice
que la cultura es invisible para quienes estan sumergidas en ella. Todos actdan, piensan y
comparten experiencias de algun modo particular y no pensamos que existe una fuerza
superior que los lleva a consumir aquella fuerza que los empuja desde el interior, como lo
es el mercado; respaldado por toda la industria cultural que las marcas promueven para
envolver a los consumidores con sus deseos mas atractivos y realizables.

La consolidacion de una marca comercial en el mercado va también acompafada de un
buen posicionamiento estratégico de marca, los esfuerzos que se realicen de manera
integrada colaboraran mucho para adentrar el producto en la mente de los consumidores,
tanto la imagen e identidad corporativa, asi como la personalidad y todas variables que
conforman una marca incluyendo la parte de los medios de comunicacion tendran que ver
con su aceptacion, establecimiento y demanda de la marca en curso.

Sin duda la fuerza de la comunicacion obliga que las culturas dia con dia se empefien a
compartir mas los nuevos valores escondidos de las marcas, es toda una tradicion de
consumo, por citar un ejemplo como la tendencia del mercado va marcando la pauta, como
en el caso de México, que ya se hizo tradicional desde hace muchos afios atras en las
festividades navidefias la tradicional ensalada de manzana. Todos los productores en
general y hasta los frutales tienen que trabajar muy duro para cosechar cada una de las
frutas que lleva esta ensalada para llevarla a la mesa de sus comensales. En realidad,
todos los ingredientes participan para que esté lista para la cena.

Para este efecto seria bueno que alguna marca comercial aprovechara este auge porque
la demanda es mucha y podria verse beneficiada. Otro ejemplo similar es en el caso de
Ocean Spray, quien ha elevado sustancialmente sus ventas de arandano porque se ha
apegado a las festividades de los Estados Unidos y de ahi genera mayores utilidades a
raiz de la demanda y rotacion de inventarios. Y es por eso, porque mediante la
institucionalizacion de costumbre la cultura norteamericana que el dia de mayor venta de
ardndanos es en el dia de accion de gracias.

Aqui renace la consideracion de las marcas con sus diferentes anuncios, porgque
consideran las tendencias de consumo de acuerdo a los productos que ofrecen, y este
consumo estd considerado por la cultura. La cultura al final de cuentas influye en la
consolidacién de una marca, porque influye acerca del punto de vista de los consumidores,
opina acerca de sus alimentos, su ropa, su vestido, sus posesiones, un sentido del yo
versus las marcas que se exponen en el mercado para ser consumidas. El producto no
solo se consume, se abraza a la marca y se retorna a la marca sin prejuicio.

Todos estos valores externan el poder de la marca en la cultura. Y por lo regular las marcas
tratan de asociar su producto a un valor cultural. Hay empresas nacionalistas que cuando
tienen un producto de origen, le imprimen imagenes que refrenden ese estado nacionalista
a través de monumentos, nombres, esculturas, o lugares reivindicadores de vestigios
histéricos. Los valores de las marcas deben ser compatibles con los valores de las
personas para que sea realizable el intercambio de aceptacion, de lo contrario podria
rechazarlo y estd comprobado que los valores de la marca, que estan orientadas a los
valores de la cultura fundamental.

La tendencia individualista en algunas culturas funciona, pero ante la globalizacioén las rutas
se marcan como totalitarias donde las marcas marcharan a la expansion global y dejaran
de lado el &mbito local, por lo que ahora en adelante se hablar4 de marketing global, la
cultural global, la marca global, publicidad y consumismo global
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En el mundo ahora hay marcas globales que se ven por todas partes, pero todas forman
parte de los rituales, cuyas “conductas formalizadas repetidas a menudo y que involucran
a simbolos” 62. Las culturas participan en los rituales, asi como los consumidores. Los
rituales son elementos fundamentales para la cultura. Las culturas afirman, expresan y
mantienen sus valores por medio de rituales. Asi las marcas para consolidarse deben
realizar todo un ritual de presencia para sus consumidores, perpetuandose asi sus valores
y formen parte de su estilo de vida.

La comunidad forma parte de la consolidacion de una marca mercantil, ya que es un
concepto poderoso y su significado va mas alla de un lugar geograficamente especifico.
Los miembros de las comunidades creen que pertenecen a un mismo grupo porque son
similares entre ellos mismos de una forma importante, y son diferentes por que no
pertenecen al mismo grupo. Los miembros de las comunidades comparten rituales y
tradiciones y experimentan cierta clase de responsabilidad social hacia su entorno.

Los anunciantes y marcas estan cada dia mas conscientes del poder de la comunidad,
porque saben desde donde emerge el consumo, sabe dénde vive y los atajos que toma en
sociedad. Las marcas tienen significados sociales y de caracter funcional, saben que sirven
a un mercado que esta inseparable del consumo. Las comunidades pueden ser parte de
un grupo de referencia fundamental de las marcas y exhiben una gran cantidad de poder,
poder cuyo brazo se extiende hacia todos aquellos donde se expresa su afinidad, que son
como los miembros de clubes sociales.

Asi “se gestan las comunidades de marca que son grupos de consumidores que sienten
algo en comudn y que tienen un proposito compartido arraigado en algo unido a un bien o
servicio para el consumidor’63. Cuando dos personas se relinen en un estacionamiento y
empiezan a platicar y se dan cuenta que poseen el mismo modelo de automovil se
convierten en una comunidad de marca. Se platican sobre las experiencias que han vivido,
y de la popularidad que ha despertado la marca sobre sus usuarios.

Existen productos originales, pero después nacen las copias, las cuales también generan
dinero, que, aunque no son tan buenos como los originales existen para un mercado
parecido que se vuelve inspiracional. Ejemplo de ello lo vemos en lo refrescos donde la
Coca- Cola es la marca lider, sin embargo; surgen otros refrescos como la Big Cola o Red
Cola que pertenecen a la misma categoria de bebidas azucaradas carbonatadas con gas.
Estas aparecieron y compiten directamente con la marca que encabeza el grupo. Por eso
muchas empresas emprenden una guerrilla de estrategias de comunicacion para
desbancar a la competencia y seguir gozando de la preferencia de sus consumidores y
reduciendo la participacion de mercado de los que les hacen sombra.

Es comln que las marcas comerciales tengan la necesidad de identificarse por medio de
SusS recursos que, en muchos casos, principalmente la hacen en los canales de detalle o
conveniencia. Un ejemplo de ello es que cuando se abre una nueva tiendita de la “esquina”
probablemente los vendedores y repartidores de la empresa le echaran un vistazo al nuevo
negocio y trataran de acercarse al nuevo distribuidor para otorgarle de entrada un
refrigerador nuevo con la intencién de exhibir todas las firmas que posee su compafiia, que
van de los refrescos tradicionales y hasta los exoticos. La maniobra de consolidar las
marcas comerciales es muy basta y cada empresa emplea las tacticas mas atractivas para
poder ganar terreno en el nuevo negocio.

Op. cit 62 Roger J. Best Marketing estratégico. Edit. Prentice Hall Pearson, 2007. P 196
Op. cit 63 Mufiiz Jr. Alberto. Thomas G. Brand Community. Journal of consumer Research tomo 27, 2000 PP. 412-432
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Hay mercados que comparten los mismos productos y hay clientes que comparten los
mismos gustos. Hay un dicho que confirman las comunidades de identificacion social al
mencionar:” la verdad se ha dicho, acabo de encontrar a este grupo de personas y soy muy
feliz ahora al saber que he descubierto que hay otras personas como yo que les fascina el
auto Miatas”.64

Todo esto refleja el verdadero compromiso que establecen las comunidades de la marca,
esto representa un calé compartido cuyo valor lo obtiene aquel que comparte un gusto y
placer por un objeto que le proporciona la felicidad. El aprecio y la admiracion de los objetos
dependen de cuanto esfuerzo ha hecho la marca para posicionarse en la mente de la
necesidad del objeto. El sentido de pertenencia a un grupo especifico le da mucho valor a
la empresa que se hace sentir multiplicada por la satisfaccion de sus clientes.

2.3 POSICIONAMIENTO EN LA MARCA

El posicionamiento como su nombre lo indica es posicionar un producto o servicio en la
mente del consumidor, es decir, el lugar que tendra en este caso la marca en cuanto a su
desempefio, funcionalidad o requerimiento. Muchos empresarios creen que con el hecho
de lanzar una campafia publicitaria ya lograron poner hasta a arriba su producto, sin
embargo, desconocen que hay muchos productos de su categoria que también estan
haciendo su esfuerzo para posicionarse de igual modo.

La idea es atrincherar el producto en una actividad preponderante de la vida util de sus
posibles clientes. Pero el posicionamiento no solo consta de presentar un producto en el
mercado, hay que darle un apelativo muy fuerte para que haga identidad con su
consumidor, que es este caso seria la marca, no basta solo la introduccién, hay que tomar
en cuenta las acciones de marketing y todo lo que implica el mantenimiento comercial,
entre ferias, exposiciones, rueda de prensa, campafias de publicidad y ademas la
presencia en el punto de venta que es importantisimo.

Muchas empresas realizan acciones de posicionamiento a través de acciones ATL y BTL,
sin embargo; la primera contempla difusién de publicidad en los medios tradicionales,
mientras que el segundo se refuerza por el bombardeo que la primera ofreci6 como
lanzamiento de inicio” Es mejor ser el primero en la mente, que el primero en el punto de
venta”. 65 Esto significa que los medios tradicionales por su alcance aportan alcance de
difusién permitiendo llegar a rincones inéditos para dar a conocer las mercancias que se
promueven por su conducto, que solo utilizando el esfuerzo en el punto de venta les hara
invertir mas recursos financieros para conseguir la preferencia de posibles consumidores.
Se tendria que establecer una guerrilla tactica de colocacién para lograr los objetivos.

Al dia de hoy no se compran productos sino conjunto de ventajas y de valores que la gente
lleva a su vida para llenar un vacio, se debe aclarar que la base del proceso de relacién es
la percepcidn, es decir, que es lo que primordialmente se percibe del mensaje o discurso
gue pueda exponer un producto, se refiere no una realidad objetiva que muchas veces
cree ofrecer el fabricante, si no al tipo de enfoque que manejo intrinsecamente el productor
como emisor para llegar a identificarse con algiin segmento especializado y fragmentado
gue quiera adquirir su producto o servicio. Las personas reciben impresiones
continuamente, las comparan y se forman un concepto, de los cuales de perciben tres
periodos sucesivos: cognitivo (perteneciente al conocimiento), el afectivo (perteneciente al
afecto, sensibilidad) y el de accion, (relativo al hecho por realizar).

Op. cit 64 Ibidem
Op. cit 65 Al Ries y Jack Trout” Las 22 leyes inmutables del marketing” Mc Graw Hill, México1993 p 13
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Por ello, es imperativo ocupar cada uno de esos lugares en la mente del consumidor para
gue una marca sea recordada y que no siempre guarda relacion con la preferencia de su
adquisicion. Al Ries el padre de la mercadotecnia norteamericana comenta que si se quiere
causar impresion, no se aproxime: golpee, por ello; es muy importante que se logre el
objetivo de llegar primero, porque si se logra llegar primero, es decir, se impresiona primero,
el efecto es méas persuasivo y condicionan el juicio de los que llegan después” Es mejor ser
el primero que ser el mejor”. 66 porque es mas dificil tratar de convencer a alguien que su
producto es mejor que el de la competencia, ya que una vez estructurada una mente es
complicada hacerla cambiar porque ya se persuadio.

Cuando un producto que se necesita, es decir; que se asocia a una realidad necesaria
inmediata, surge la conciencia adquirida; consolidando la fuerza de la adquisicién, un
ejemplo de ello es cuando dice el organismo, es la hora de la comida y tengo hambre : Se
pasa por una seccion de comida rapida, su tiempo dedicado a comer esta limitado y la
rapidez con la que se prepare el alimento lo llevan a decidir momentaneamente que la
hamburguesa es la solucion mas efectiva de comida, y surge la opcién en la mente de
elegir entre dos de las empresas mas posicionadas del mercado de hamburguesas:
“Burger King “ o Mc Donalds”.

La empresa que tenga mayor relevancia en el posicionamiento estratégico de marca sera
la ganadora. Una vez establecida lograra que se recuerde sin dificultad, ya que queda el
consumidor sensibilizado a reconocerla y no necesitara razonarla. En un sentido amplio, el
consumidor tiene varias necesidades, pero sus recursos son limitados; por lo tanto; esta
obligado a optar por la compra de unos por otras, entonces en momento de analizar un
momento de verdad, donde la marca en funcién o en el periodo cognitivo, afectivo y de
accion. En el primer nivel el consumidor se informa, en el segundo se entrelazan las
emociones y se toma una pre-decision; por ultimo; se aprueba con la accion y se descarta
la eleccion.

El posicionamiento integra una serie de elementos que facilitan la adquisicién del producto
en el mercado. Siempre debe de llevar el principio de satisfaccion o beneficio que ofrece,
como: abre facil; otro aspecto es el uso especifico para cada ocasion : la sidra; seguimos
con la categoria de usuarios o estilos de vida: cruceros; a partir de una diferencia funcional
0 una ventaja del producto: sabor, olor; y por ultimo la ruptura cualitativa o liderazgo que
ésta ejerce sobre su competencia, de cuchillo manual a eléctrico, dé superioridad relativa;
Pepsi de 2 litros a 10 pesos y Big cola de 2.15 litros a 9 pesos. Una serie de productos que
segun su necesidad de adquision ayudan mejor a la toma de decisiones de compra.

Para que la imagen de un producto obtenga un buen lugar en el sitio de su mente y
evolucione positivamente en la mente del consumidor debe ser igual o lo mas aproximado
a lo que esperan, y cada empresa debe verificar que este logrando proyectarlo a manera
de conseguir su confianza. Cada empresario deberd construir una nueva imagen que logre
satisfacer en su totalidad con el deseo de los usuarios. Muchas personas pueden creer que
si el posicionamiento esta en la mente de consumidor la batalla est4 ganada, y no es asi,
aunque éste construido un concepto es necesario observar dos facetas diferentes, y estas
son: las diferencias funcionales y los valores percibidos.

“Las diferencias funcionales es cada una de las caracteristicas que hacen del producto de
lo que es y que permiten distinguirlo de los competidores” 67, por ejemplo, en su empaque,
son caracteristicas visibles e intrinsecas. Sin embargo, el valor percibido va de la mano
con lo subjetivo, con el valor que le proporciona un mercado que se resume: en lo sabroso,
bonito, exclusivo, son valores otorgados, segun experiencias adquiridas.

Op cit 65 Al Ries y Jack Trout” Las 22 leyes inmutables del marketing” Mc Graw Hill, México1993 p 6
Op cit 67 Molina Jorge y Moran Andry Viva la publicidad Viva. Lemoche ediciones, Colombia, 2008 p 113
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Para posicionar un producto en el mercado no es solo suficiente que exista un producto
nuevo en el mercado, sino que venga mezclado con los conceptos que las personas ya
conocen y vincular las conexiones que ya existen con otros valores que se acerquen a un
conocimiento més general y Conocido. De las diferencias funcionales y los valores
percibidos surge una propuesta que recibe el nombre didactico de posicionamiento
comercial, el cual consta de su entrega al mercado para que este lo juzgue; los
consumidores captan el concepto y asumen una actitud mental sobre él, esto es el
posicionamiento real.

Para posicionar un producto se empieza por trabajar con el proceso interno de la empresa,
gue implica la construccion conceptual que forma esta propuesta para el consumidor;
ademas, de analizar el proceso interno del consumidor, aqui se establece la imagen real o
posicionamiento. Muchos productos se establecen en el mercado por una causa, Sin
embargo; debe considerarse el ciclo de vida, es decir; el ciclo productivo que tendra. Inicia
desde su introduccion, para después planear su lanzamiento, posteriormente observar su
crecimiento, es aqui donde empieza la turbulencia competitiva con sus homdlogos, para
después enfrentar la fase de madurez observando la innovacion para no caer en la
declinacién del producto

Para que la imagen de un producto obtenga un lugar en la mente del consumidor, asi como
en el mercado, necesita estar bien estructurado a manera de alcanzar sus satisfactores.
Cada empresa debe evaluar paso a paso el ciclo de vida de sus productos, no solo basta
evolucionar, sino permanecer en la preferencia de compra. El factor interno de gestién de
marca intenta blindarse para no perderse en la definicion de su concepto, ya que la imagen
tiene que ser sélida para establecerse en el mercado. “El posicionamiento no es lo que se
hace con el producto, si no que se hace con la mente del cliente potencial” 68.

Otro concepto podria ser “el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo
gue ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta”69. Un ejemplo contemplativo
de esto, es la dptica de como observamos a los objetos. Un auto que tiene un aspecto
deportivo, debe tener atributos reales en su carroceria que lo hagan parecer a la velocidad
del rayo, debe externar la adrenalina por medio de alerones, estribos y escapes, sin olvidar
faros y quemacocos y hasta la pintura roja que encienda la pasion por la aceleracién, pero
como se identificara el auto sin posicionamiento; si no se tienen integrados todos esos
atributos y valores emocionales. Al final de cuentas todos los factores no se suman, sino
gue se fusionan en la imagen total del posicionamiento.

Las caracteristicas del posicionamiento dependen del resultado que se realice la
construccion mental y que vincule al producto con una necesidad real, este se desarrolla y
crece en la medida que la necesidad persista o bien podria morir de acuerdo al ciclo de
vida del producto. La marca vive en el hogar de los consumidores, puede seguir
permanente o morir, toda marca necesita hacerse requerida. La competencia es constante
en el mercado y tiene que hacerse por necesidad individual, porque a medida que se
construye como marca persigue un objetivo como individualizarse para identificarse con
una persona en especial para después hacerse viral. Para el posicionamiento de una marca
es necesario que venga acompafiado de beneficios, segmentacion, estilos de vida y por
supuesto con diferencias funcionales, y sobre todo liderazgo en la categoria.

El posicionamiento de una marca funciona porque ésta en la cabeza de un consumidor y
no garantiza que haya ganado el terreno de la preferencia, ejemplo de ello es que una ama
de casa que esta acostumbrada a comprar pinol en el super, no tan facil cambiara su
producto, aunque éste se anuncie muchas veces en la television, éste tendria que tener

mayores valores percibidos y funcionales de los que le ofrece su marca predilecta.
Op cit 68 Al Ries y Jack Trout” El posicionamiento” Mc Graw Hill. México 1990, 250 paginas p 36
Op cit 69 Kottler, Philip Direccién de marketing, la edicién del milenio Ed. Prentice Hall, México 2001

(48)




El precio, empaque, presentacion y por supuesto calidad, entonces voltearia su cabeza
solo a contemplarlo sin tomar una decision firme para adquirir. El posicionamiento tiene un
proceso real, pero especulativo, porque supone una eficacia desde dos angulos distintos
pero complementarios: uno es el proceso interno de la empresa, que supone la descripcion
del satisfactor que presentara como propuesta de intercambio; y la otra, un proceso interno
del consumidor, donde capta este la imagen total o posicionamiento del producto ofertado.
Para ello se debe elaborar una serie de comunicaciones perceptibles reales a los que
producto representa, es decir “Para que la imagen de un producto obtenga un buen sitio y
evolucione positivamente en la mente de los mercados debe ser igual o lo més préximo a
lo que espera, el consumidor y una empresa debe verificar si esta logrando proyectarla asi”
70.

Cuando se habla de un producto de vidrio, éste debe ir con atributos reales a los que
representa. Debe contener una apariencia saludable, higiénico, transparente, duradero,
resistente y econdémico y hacerse ver como parte de la tradicion cultural de la vida en las
personas, esto es el posicionamiento real y el imaginario social o simbdlico, es el factor
gue implica una utilidad mas sublimada o superior del verdadero valor que desempefia, es
alcanzar un peldafio en la vida funcional del producto.

El valor percibido de este concepto dara a la persona que la reciba un valor de alto grado
porque inmediatamente se concientizard como un producto que satisfaga su voraz sed, lo
gue equivale de haberse dotado de valores que posiblemente carezca en el término real.
La combinacion de valores atribuidos en el posicionamiento de un producto puede tener
fallas de significacion, es decir, que un factor compensa a otro, ya que éste puede tener un
mal disefio, pero se compensa con la ayuda de una excelente distribucion. De esta manera
se altera el angulo mental de los mercados para que atribuyan las empresas valor a los
productos que ofrezcan en los mercados.

De esta manera se logra establecer una vinculacién positiva entre el producto y el
consumidor para que se mantenga vivo. Son pocas las marcas comerciales que ofrecen
productos de generacién evolutiva, ya que se olvidan de sus origenes y cada generacién
es un cambio constante a la conquista de nuevos mercados pretendiendo alcanzar de
nuevo su preferencia. Todos los productos gozan de un periodo de introduccion,
lanzamiento, crecimiento, mantenimiento y declinaciéon, y es necesario en muchas
ocasiones retomar con fuerza el ataque de la competencia y reposicionar la comunicacion
considerando el curso que este tendra en el nuevo planteamiento, ya que muchas marcas
se enredan en la mortifera extensién de linea y mueren en el intento.

Se llama posicionamiento a secas, 0 posicionamiento real de un producto a la forma como
es percibida su imagen total por los consumidores, a partir de uno o varios contactos de
varias indoles. Algunos productos adquieren connotaciones especiales en el mercado y se
convierten en marcas cuando se llenan de atractivo emocional y significado vital para sus
mercados. Por otro lado, es importante considerar la opiniéon de Jack y Trout al mencionar
que “no existe una realidad objetiva, no hay hechos. La percepcion es la realidad.

Todo los demas es ilusion” 71. Se debe trabajar con esa percepcion ya que de ella depende
la mayor compresién, y ademas; la comunicacién debe estar orientada hacia una direccion
donde la decision del cliente estara influenciada por la creatividad de la campafia.

Op cit 70 Molina Jorge y Moréan Andry, Viva la publicidad viva, Lemoche ediciones, Colombia, 2008 p 111
Op cit 71 Al Ries y Jack Trout” El posicionamiento” Mc Graw Hill. México 1990, 250 péaginas p 36
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La segmentacion es un aspecto importantisimo en el mercado, ya que se seleccionan los
nichos de consumidores, es el paso que deben dar las empresas para posicionar el
producto en el grupo objetivo. Este enfoque adoptado por grupo Arcadia del reino unido, la
empresa mas grande en capital privado se dedica a la ropa de moda, se enfoca en un tipo
de personas cuyo gusto se aliena al estilo de cada uno de ellos. La marca debe
posicionarme a manera de conformar una categoria Unica en el servicio que ofrece en el
mercado. El posicionamiento indica que la fuerza maxima de este concepto es estar
posicionado en la mente del consumidor potencial y real.

Toma poder sobre la percepcion porque se ideologiza a modo de que la marca se inserte
en el mercado mas facilmente y creé una categoria Unica y se diferencia de toda la
competencia. En ocasiones la influencia del posicionamiento puede deberse al esfuerzo
gue hace otra marca para impulsar el producto de primer linea u origen, ejemplo de ello,
es que hay productos que desean incursionar en el mundo de los escaparates y
departamentales y hay empresas en ese ramo que han trabajado duro en el
posicionamiento y las primeras requieren el reconocimiento o prestigio de la segunda
empresa que esta arriba en la categoria que ha alcanzado.

Un ejemplo es: El Palacio de Hierro, ya que el solo nombre le da a la empresa la talla de
prestigio que ésta puede tener para asociarse para el éxito de su campafia de imagen, a
diferencia de Liverpool que, aunque pretende llegar a un publico especifico atiende varios
segmentos de esa misma categoria de nivel socioecondmico medio alto. Una manera
eficiente de posicionar una marca es por medio de la diferenciacion del producto, ya que
es posible que haya marcas competidoras en el mercado que ofrezcan el mismo producto,
sin embargo, la estrategia de marketing hara la diferencia porque presentar los mismos
atributos y beneficios ante la marca lider en el mercado provocara pérdidas millonarias a
ésta y la solucion es presentar ofertas realmente atractivas y creativas.

Para enriquecer la estrategia de posicionamiento es necesario implementar un mapa de
posicionamiento que sirve para determinar con precision la posicién que debe ocupar una
marca en relacion con la competencia. El posicionamiento depende de la percepcion del
consumidor. Este mapa indicara ciertamente las variables por la cuales esta orientado el
posicionamiento y la percepcion de la marca y la empresa en el mercado. El proceso de
posicionamiento se resume de la siguiente manera:

CALIDAD ALTA

PRECIO ALTO MARCAA MARCAB PRECIO BAJO

MARCAA

CALIDAD BAJA

MODERNIDAD: INTERPRETACION DE LAS TENDENCIA DE MODA

Grafica 5.2 Mapa perceptivo o de posicionamiento. Edward Met “Marketing de moda”, p 52
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Se define el mercado en el que la marca o producto interactuara

Decidir el nicho en el que esté proximo a incursionar

Elegir variables de diferenciacion ante la competencia

Entender y crear programas de accion sobre la percepcion actual de los
consumidores

e Determinar como posible 0 no la necesidad de reposicionar al producto o marca

Una vez establecida una posicion clara para la marca o producto, el siguiente paso es
comunicar esta posicion a los clientes o consumidores, tanto en su imagen, productos,
empaques, promocion, difusion, y publicidad que ha de comunicar esta posicién, y es
necesario que cada componente refleje verdaderamente lo que ofrece esta posicion. El
posicionamiento desde un inicio debe establecerse a largo plazo, ya que no es conveniente
el reposicionamiento de marca o producto porgue es como volver a estructurar de nuevos
el proceso de realizacién y la construccion del producto. No es muy recomendable dejar a
medias el proceso porque si no se aplica bien la consolidacién como esfuerzo téctico, la
clave de éxito debe integrarse a una reingenieria estratégica de diferenciacion inmediata
para que todos los trabajos se simplifiguen para posicionar la marca desde un punto de
vista Unica y contundente.

De acuerdo a Trout y Steve Rivkin lo Unico que existe en el mundo del marketing son
percepciones en las mentes de los clientes actuales y potenciales, habremos de concluir
gue “mientras la marca no cause sensaciones y que estas sean percibidas por los
destinatarios como se pretende desde la organizacién, no esteremos hablando méas que
de nombres, de rotulos, impresos, que es justo de mencionarlo que no era una marca”72.

Una marca no necesariamente es el reflejo de un exhaustivo trabajo de posicionamiento,
sino de un perfil de significacion, ademéas hay que agregar la propuesta Unica de venta
COMoO recurso estratégico para apoyar su establecimiento. Hablamos de la postura Roser
Reeves y su Unigue selling proposition 73 que indica que todo anuncio debe contener una
propuesta Unica de venta “El consumidor tiende a recordar tan solo una cosa de un anuncio,
un solo argumento de venta, un solo concepto sobresaliente” 74.

Lo que significa que no puede sobresaturarse el anuncio con dos conceptos creativos a la
vez. La propuesta Unica de venta debe llevar la carga del discurso de un solo elemento
contundente, que dé identidad y fuerza al mensaje, si habla la marca de disefio de muebles
gue hable del concepto mas que de los proveedores que le surten, ejemplo de ello es
D" Europe muebles. Todo mundo sabe que es una de las tiendas de muebles mas
prestigiosa y especializada en este ramo y siempre destaca en sus anuncios de imagen
una frase corta y contundente que habla de si misma “Tranquilidad en cada espacio de tu
vida”.

Todos los anuncios publicitarios tienden a ofrecer varios conceptos creativos al mercado,
sin embargo; poco se dan cuenta los empresarios que el destinatario del mensaje tendera
a enfocarse a uno y ese sera el mas relevante mas que en los otros contenido, pero los
anuncios como hemos dicho tienen mas de una proposicion que incluyen factores
identificativos, informativos y persuasivos, se construye tentativamente una propuesta de
imagen para que una vez difundida consiga el efecto blsqueda- atrapar al consumidor.

Op cit 72 Jack Trout y Steve Rivkin” El nuevo posicionamiento” lo Ultimo en la estrategia competitiva més eficaz en el mundo de los
negocios. Mc Graw Hill. México 1996, 164 p 23

73 Ver glosario

Op cit 74 Rosser Reeves, La realidad en la publicidad. Edit Delvicobates, Barcelona, Espafia 1997. PP 192 paginas Cap. 3 examinando a
180 millones de almas.
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El mismo Reeves Arguye que “el anuncio pudo haber dicho cinco, diez, o quince cosas,
pero el consumidor tendrd que escoger solo una para retenerla en su imaginacion, o bien
fundirlas de un modo confuso y precipitado en un solo concepto elaborado por su propia
mente” 75 y esto significa que la obligacion moral del creativo de la empresa que ofrece su
producto, debe tener la facilidad de producir un contexto ideal, l6gico y facil de leer por
parte del grupo objetivo que desee alcanzar, para que tenga efecto su mensaje visual. Es
decir, la publicidad debe buscar por principio herramientas de comunicacion faciles de
descifrar y no jeroglificos, en nombre de una mala entendida originalidad, es decir; no
descriptiva o bien con falta de direccionalidad.

El profesor Xavier Ruiz Collantes describe su postura un tanto a favor del posicionamiento
en la marca de la siguiente manera; tal vez sea el que mejor lo ha sintetizado, cuando dice
gue "Resulta evidente que un texto publicitario vehicula un universo de significados que va
mucho mas alla de una proposicion, sin embargo; tomar como punto de partida la lectura
original en una sola proposicion, condenara el suponer una definicion de posible de
acuerdo al orden y jerarquizacion del contenido el turno a exhibir al pablico objetivo” 76,
o bien de otra forma, determina el mismo autor la relevancia que tienen las imagenes
mentales en la imaginacion y los procesos creativos.

La documentacion de la investigacion se ve turbada por la falsa luz de la etimologia, porque
se quiere que la imaginacion sea la facultad de formar imagenes, y es mas bien la facultad
de deformar las imagenes suministradas por la percepcion, y sobre todo, la facultad de
librarnos de las imagenes primarias, de cambiar las imagenes. Si no hay imagenes, unién
inesperada de imagenes, no hay imaginacioén, no hay accion imaginante. Si una imagen
presente no hace pensar en una imagen ausente, si una imagen ocasional no determina
una provision de imagenes aberrantes, una explosion de imagenes, no hay imaginacion.
Hay percepcién, recuerdo de una percepcion, memoria familiar, habito de los colores y de
las formas.

El vocablo fundamental que corresponde a la imaginacién no es imagen, es imaginario. El
valor de una imagen se mide por la extension de su aureola imaginaria. Gracias a lo
imaginario, la imaginacién es esencialmente abierta, evasiva, es dentro del psiquismo
humano, la experiencia misma de la apertura. La experiencia misma de su novedad.
Especifica, mas que cualquier otra potencia, el psiquismo humano”77. Esto mismo significa
gue, aungue existan muchas variables para poder expresar una imagen, depende del nivel
de percepcién que tenga en grupo objetivo para captar la idea central, de hecho, la
construccion del mensaje debe ir orientada hacia crear la imaginacion colectiva a través de
los medios de comunicacién que se presten para ello.

Un medio que representa todo un reto para posicionar una marca en el mercado puede ser
la radio, ya que sus mensajes son auditivos y la representacién grafica debe ir orientada a
enriquecer la imaginacion del oyente, ya que no es lo mismo presentar un producto colorido
en la television, ya sea abierta o cerrada, con su empaque, colores y presentaciones, que
una voz que solo menciona las palabras conformantes de una marca. De hecho, se sugiere
gue la campafia en radio para que sea mas efectiva se recomienda la repeticién constante
y continua de las palabras, frases que ayudaran a la recordacion de la misma y el
posicionamiento.

Op cit 75 idem

Op cit 76 F. Xavier Ruiz Collantes “Retorica creativa: programacién e ideacién publicitaria. Universidad de Valencia, 2000: 242 paginas,
p.26

Op cit 77 Ibid. p. 52-53
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En este sentido Rosser Reeves lo confirma, un anuncio es un elemento de repeticion, no
suele insertarse una sola vez, el usuario que recibe el mensaje por lo regular retiene al
menos una palabra del anuncio que vio 0 escucho y entre mas ocasiones este expuesto al
mensaje captara de él una cosa distinta. Muchas cosas podrian pasar desapercibidas sino
se tiene la construcciéon efectiva de un mensaje. Cada anuncio debe venir reforzado,
enriquecido. Todo anuncio debe tener la fuerza que sea capaz de influir sobre millones de
personas, crear nuevos consumidores de ese producto.

Las pastas Ital tiene una caracteristica especial al ser una pasta al dente, que significa
traducida al espafol como al “punto” de coccidn, lo que implica mayor posibilidad de
introducirse en la preferencia de las consumidoras, que en este caso son las amas de casa.
Aunque la mayor participacion de mercado este concentrado en la categoria de pastas y
galletas en la moderna con el 80% no significa que no pueda posicionarse. Debe tener una
estrategia de comunicacion bien definida la empresa Ital pasta con sus consumidoras para
adentrarse en la preferencia de sus cocinas.

En cada categoria esta determinada una estrategia de comunicacion especializada, porque
no a todas las mujeres les gusta cocinar una misma variedad de pastas todo el tiempo,
aqui tal vez la estrategia de posicionamiento tenga que ver mas con el enfoque de la
preparacion de los alimentos para los dias de la semana. No es lo mismo comer espagueti
para compartir el préximo viernes con los amigos, que una sopa tradicional el dia lunes con
la abuelita que llega de visita. La marca pensara elaborar una serie de discursos de
posicionamiento que convenzan a las amas de casa para que preparen sus alimentos
recomendados por la marca dependiendo del dia a su eleccion.

La idea atractiva de esto es que, por medio de la difusibn de una nueva de forma de
preparar una pasta al dente implique el interés de atraer nuevas consumidoras hacia la
marca. Una forma ideal seria difundir un slogan bastante impactante donde la elaboracién
de “este producto” hace crecer tu economia y sin subir tallas. El miedo de las amas de casa
tradicionales al elaborar pastas viene reforzado por las viejas costumbres de cocinar con
aceite comestible, lo que la lleva a ser un producto rico en la concentracidén de grasa y mas
si se utiliza caldo o consomé de pollo. La idea es posicionar un producto originalmente.

A principios del siglo XX las marcas eran simplemente un modo de identificacién de los
productos. Mas adelante con el tiempo fueron evolucionando. Pasaron a ser calidas, del
ambito doméstico y simbolos de confort. Kellogg era sinébnimo de desayuno responsable;
porque presentaba en sus comerciales elementos integradores como la familia reforzada
con la imagen del producto con el gallito (por la mafiana); Gillette de afeitada segura,
porque, aunque presentaban en sus comerciales a modelos rasurandose y lampifios, se
guedaba la impresion en el televidente de la contundencia de la efectividad del producto al
no tener pruebas de bellos en la barba y con piel muy tersa.

Estas fueron sus formas mas adecuadas de posicionar un producto. Cuando los
consumidores comenzaron a necesitar de otros modos de satisfacer sus necesidades,
orientadas ahora al “ego”, las marcas pasaron a ser mas aspiracionales, a constituir
simbolos de éxito y de estilos de vida. Para mucha gente andar en un BMW implicaba
demostrar quién era uno y como vivia, tal como usar un par de jeans Armani o el ultimo
modelo de zapatillas Nike. En cierto punto, esto puede resultar superficial, pero para
muchas personas las marcas son formas de expresar y transmitir cualidades sobre ellos
mismos, a través de su modo de vestir y de sus bienes personales. Como lo menciona
Bernd Schmitt “las marcas definen socialmente a las personas que las adquieren. Las
marcas son una imagen de cémo es el consumidor 78.

Op cit 78 Schmitt Bernd. Publicidad: textos y conceptos. Editorial trillas, México 1980. P54
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Este uso de las marcas como medios de expresion ha crecido en los ultimos afios. En la
actual economia emocional, las marcas dicen algo sobre qué es importante para cada uno
de nosotros, sobre nuestros valores y estilos de vida. Son mucho mas que un slogan. Las
marcas pasaron de ser s6lo nombres de un producto, a ser modos de disfrutar el estilo de
vida que tenemos o0 deseariamos tener. La publicidad debe buscar por principio
herramientas de comunicacion que sirvan para descifrar los mensajes y no hacerlos como
jeroglificos para ver quien los adivina.

Por ello, es importante no crear una imagen para que sea mal entendida en su originalidad,
ya que las copias siempre tienen un efecto contrario al que pretenden crear los
empresarios, dejando abajo su verdadera emocion creativa, por ello el profesor Ruiz
Collantes en su libro retorica creativa destaca que resulta evidente que un texto publicitario
vehicula un universo de significados que va mucho mas alld de una proposicién Unica, sin
embargo; como punto de partida propone que estos tengan al momento de exponerse una
apreciacion distinta de la ordinaria.

Por otro lado, es fundamental para las marcas comerciales la segmentacion de grupos a
los cuales quiere llegar, ya que esta fraccion seleccionada permitird conocer un poco mas
acerca de los habitos de consumo, estilos de vida y aspiraciones que tienen en particular.
Los mercados se segmentan y los productos se posicionan. Para buscar el segmento meta,
la empresa debe organizar su busqueda por medio de esfuerzos de mercadotecnia
capaces de originar una propuesta estratégica de posicionamiento hacia sus posibles
clientes, esto quiere decir que debe ser lo suficientemente sustentable y constante para
lograr los objetivos.

“El posicionamiento es el proceso de disenar y representar el producto o servicio propio,
de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor” 79. La
estrategia de posicionamiento implica la seleccibn de temas o0 conceptos clave que
presentardn los representantes de la empresa cuando pretendan alcanzar un grupo
objetivo. Un ejemplo claro de segmentar lo realizo Gillette cuando disefiaron una linea de
productos para la mujer joven que se afeita, encontrando la frase “Gillette para las mujeres;
cesta usted preparada? La idea de esta comunicacion era de distinguir la manera
tradicional de afeitarse, dando a conocer los beneficios funcionales y emocionales del
producto.

Pero es indispensable pensar que, en la mayoria de las categorias de productos, los
consumidores buscan diferentes cosas, y la Unica manera en la cual se recomienda que
las empresas aprovechen su potencial de ventas, es segmentando especificamente a los
grupos a los cuales se divide. Debe crear una sola linea para categoria. Un ejemplo de ello
es la marca Estée Lauder de cosméticos y maquillaje para las mujeres con valores
conservadores y gustos refinados. Otro ejemplo es Clinique, que es una marca que
representa la forma de adornar a las mujeres de México y de Centroamérica de una manera
funcional.

El disefio publicitario que puede emplearse para los distintos tipos de productos que se
exhiben en el mercado con sus respectivas marcas para los clientes, tienen mucho que ver
con la imagen que desea proyectar, ya que, si una marca de cosmeéticos ofrece productos
para rejuvenecer a sus consumidoras, deben mostrar de preferencia a una mujer joven
cuya apariencia refleje la identidad del producto al grupo similar al que persigue, de un
modo saludable y de apariencia fisica muy atractiva. Esta imagen tendr& mucho mas poder
de convencimiento.

Op cit 79 Roger J. Best. Marketing estratégico. Edit. Prentice Hall Pearson, 2007. p 222

(54)




Una de las formas en que se puede posicionar un producto es segmentando los mercados.
Por ello, las empresas se esfuerzan dia con dia en estudios cuantitativos y cualitativos que
orienten sus decisiones para mercados cuantitativos. Si una empresa tiene cuidado al
segmentar al segmentar su mercado y seleccionar sus objetivos, entonces la estrategia de
posicionamiento, como “A que no puedes comer solo una” de Sabritas debe de ocurrir de
una forma natural, se debe empezar a crear una estrategia de posicionamiento clave donde
el concepto creativo, formado desde el plan de difusion; sea contundente.

Para que la frase tenga mayor éxito en el mercado y se identifique con la mayor parte de
las personas a las que llega. Aqui es donde entra el recurso de lo que se puede ofrecer,
por ejemplo, puede ser una botana rica en propiedades como calcio 0 hierro para sus
consumidores, o bien un producto que beneficie su antojo. Una de las estrategias de
posicionamiento en materia de comunicacién y que ha tenido mucho éxito desde su
fundacién desde los afios los noventas, fue Dominds pizza con su fabulosa “entrega de
producto en menos 30 minutos o es gratis”.

La verdadera intencién de la empresa no fue tanto la venta de la pizza, su punto fuerte fue
“la rapidez” como estrategia de venta para impulsar el producto. Aqui es donde desempefa
un papel vital la publicidad, para seleccionar los medios de comunicacion ideales que
tengan una mayor cobertura de difusion y para llegar a un nimero grande de personas con
un solo esfuerzo. Las estrategias de posicionamiento efectivas se basan en la dedicacion
significativa de los recursos de la compafiia a la produccion de un valor importante de la
empresa a comunicar para el segmento meta.

Para ello, es importante mencionar que la compafia se debe comprometer a crear un valor
muy importante para el cliente. Un ejemplo puede ser la campafia de Mobil Oil corporation,
gue en afios pasados tomo como grupo objetivo a los Guerreros de la carretera. Este grupo
lo segmento Mobil inteligentemente porque habia un mercado muy competido en relaciéon
a los compradores de precio. Los Guerreros de la carretera resulto ser un segmento muy
atractivo en término del tamafio del mercado como de su potencial de crecimiento. Aun
cuando hay un namero mayor de compradores de precio.

Los Guerreros de la carretera gastan mas en las gasolineras, lo que los convierte en el
segmento mas grande desde el punto de vista de la generacién de ingresos, porque los
guerreros de la carretera son mucho mas propensos a comprar todos esos pequefios
“extras” como: un emparedado y un lavado de automévil, que podrian ser fuentes muy
rentables de nuevos negocios. Mobil llego a la conclusion de que habia demasiados
competidores que ya se estaban orientando al mercado de competidores de precios, por lo
gue creo “Los Guerreros de la carretera estan dispuestos a pagar un poco mas por la
gasolina si se la ofrecen con extras tales, como un servicio rapido o café recién
preparado.”80

La comparia puede tener éxito en la difusién, pero si al momento de despachar el producto
en el punto de venta su personal no esta a la altura de la comunicacién y el servicio,
entonces los esfuerzos habran fracasado, porque todo tiene que homologarse a manera
de crear una cultura del servicio. En este caso la intencién de Mobil es del “Amigo
amistoso”, esto significa pretende mantener atractivas y limpias instalaciones las areas de
descanso, instalar una mejor iluminacion en todas las areas de la gasolinera mejorando la
calidad de los bocadillos y disponibles en cada tienda da las gasolineras. Ofreciéndoles
productos de la mas alta calidad, se requiere anticiparse a las necesidades de los
apresurados Guerreros de la carretera y los satisfagan” 81.

Op cit 80 McChad Rubel Quality makes and come back. Marketing News. 23 de Septiembrede1996, p 10
Op cit 81 Scott McCartney. Profit and Soundwest Air is industry Rariti. Wall Street Journal, 18 de octubre de 2002, B1
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Toda estrategia de posicionamiento debe ser consistente internamente y a lo largo del
tiempo porque debe de responder a la funcion que desempefa la percepcién en
combinacion con la significacion de lo que realmente quiere transmitir la marca. Es
importante considerar que los consumidores tienen defensas perceptuales que les
permiten eliminar o ignorar la mayoria de los mensajes publicitarios a los que estan
expuestos cotidianamente. Abrirse el paso ante la inmensidad de impactos que recibe una
persona normal que transita por la calle de una ciudad representa un verdadero reto para
la marca que quiere ser recordada.

En algin momento determinado un anunciante le comunica a los consumidores la
existencia de su marca en el mercado y le ofrece un producto nuevo y este no lo necesita,
pero sabe que es importante para él, tal vez lo tome en como prioridad en su préxima
decision de compra. Tal es el caso de Volkswagen que cuando fue creado el slogan por
parte de su director creativo “No cambies, evoluciona” fue todo un éxito. Todo se desarrollé
en la agencia de medios Gibert publicidad encabezada por su propietario Enrique Gibert,
gue trajo muchos beneficios a la marca porque en el afio 1997-1998 ya las ventas
superaron las expectativas de los modelos Volkswagen en relacién al periodo anterior y se
daba auge a la difusién de una nueva manera de poseer un Jetta.

Por otro lado, la simplicidad y el caracter distintivo son esenciales para la tarea publicitaria
de posicionamiento, no importa que tanta esencia se haya incorporado en un producto,
fracasara en el mercado si el consumidor no percibe lo que puede hacer el producto. Es
importante considerar que en un mercado lleno de consumidores apresurados de quienes
no se puede esperar que ignoren, distorsionen u olviden por completo la mayoria de los
anuncios que se les presentan diariamente, los mensajes complicado o de imitacion
definitivamente no tienen una probabilidad suficiente y sustentada de vivir largo tiempo.

La premisa clave de una estrategia de posicionamiento deber ser simple y distintiva si se
guiere comunicar con efectividad al segmento meta. Otro ejemplo claro de posicionamiento
estratégico lo demostré Pontiac a mediados de 1980, ya que ilustra el valor de la
simplicidad y caracter distintivo en la estrategia de posicionamiento. Fue un periodo arduo
porque los fabricantes de automéviles japoneses les estaban quitando su participacion de
mercado a los fabricantes estadounidenses y la que mas resulto afectada fue la General
Motors. Pontiac repuntd las ventas en ese afio con una estrategia de posicionamiento
bastante clara al implicar la herencia de la marca referenciando a los modelos 1960 como
un automovil de excelente desempefio.

Sin embargo, la estrategia implico también variables en la promesa de “excitacion”,
incluyendo “Nosotros somos la excitacion”,” Conducimos con excitacion” y “Gran Am, una
“excitacion bien construida”. Fue esta Ultima frase la clave del fracaso (bien construida) la
gue al final condujo a la erosién en la efectividad de la estrategia de Pontiac, aun cuando
era sencilla, distintiva y consistente, su estrategia se empezd a deteriorar cuando su
producto no estuvo a la altura de lo que prometia. Las defensas eran de plastico, los
motores con poca potencia copiados de los autos Chevy y Buick de General Motors

desalentaron al segmento de los clientes que buscaban la excitacion”82.

Pero no se desalento6 la empresa debido a este fracaso, permitio reforzar las promesas que
hacian a sus clientes logrando el crédito de conseguir la atencion de sus clientes al fabricar
el legendario TGO (gran turismo homologado), el automdvil italiano para un automévil de
carreras que se legalizé para conducirlo por las calles de la ciudad. Se reconstruyeron y se
volvieron a lanzar al mercado para cumplir de nuevo con sus promesas, e inclusive algunas
empresas como la oficial performance machines respaldaron su mensaje.

Op cit 82 David Welch. An American BMW? Don't hold your breat Bussinnes Week 17 de marzo de 2003, p 98
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Pontiac actualmente sigue dando buenas impresiones al mercado de consumidores de
automdviles, sin embargo, es importante destacar que no hay que olvidar que como
empresa tiene que cumplir con las promesas que ofrece al mercado por medio del
posicionamiento estratégico de marca para evitar de nuevo el fracaso. La novedad y la
creatividad son factores fundamentales para reforzar la estrategia de posicionamiento, sin
embargo; se deben considerar principios basicos en esta materia para poder identificar los
pasos a seguir, es decir; crear una buena frase o concepto creativo que ayude a la
recomendacion de marca.

La eleccion puede ser contradictoria en un momento dado si no se eligen una de las tres
opciones “fundamentales de posicionamiento, que puede ser de beneficios, por el tipo de
usuario y por el posicionamiento competitivo. No se dejan de mencionar por competidor,
por categoria, por uso o aplicacién, asi como por calidad o precio”83. Los slogans creados
como “Guerreros de la carretera “de Mobil, como de “creamos la excitacion” de Pontiac son
ejemplos de posicionamiento de Beneficios, porque se ofrece un beneficio distintivo al
cliente.

Los clientes compran productos para obtener beneficios funcionales y emocionales como
una forma de expresion del yo interno, de manera que es prioritario manifestar un beneficio
por delante como valor que ofrece una marca. Es imposible para muchas empresas
implementar un solo beneficio que englobe su negocio, ya que siempre pretenden incluir
muchos en uno a modo de llegar a la distorsion comunicativa. No se recomiendan externar
mensajes multiples para un mercado especifico.

Los anunciantes ayudan a las marcas a adquirir un significado y beneficios de expresion
del yo para distinguirlos mas alld de sus formas funcionales. Por otro lado, otra opcion
fundamental del posicionamiento estratégico es por el tipo de usuario, ya que la marca no
es la que ofrece ningun beneficio o un atributo, sino que el usuario es el que establece la
pauta como objetivo meta como punto central de la estrategia de posicionamiento. La
situacion es complicada cuando alguna persona tiene muy definido su estilo de vida, ya
gue si es una persona que nacié con pafales de seda, buscara todas las comodidades
existentes para sentirse en su nucleo.

El verdadero reto de las marcas es darles un valor satisfactor y funcional al mil, por cierto,
porque nunca estan conformes con lo que tienen y buscan mas. Por ello, el trabajo es mas
complicado cuando no se esta a la altura de los clientes. Otra de las estrategias de
posicionamiento estratégico es el competitivo, que nos habla no solo de categorias de
productos bien establecidos, sino de una referencia explicita que se hace hacia un
competidor existente y demuestra que la marca mas pequefia en este caso de su categoria
puede hacer por usted.

Muchas veces esta estrategia se emplea por marcas pequefias para auto ayudarse en la
orientacion que deben tener respecto a la marca lider de la categoria. En esta parte es
importante sefialar que aunque sea una muy buena estrategia jamas se podra competir por
volumenes de promocién, es decir; si una tienda de abarrotes “ la lupita” vende jabon para
ropa 5 pesos mas abajo que Wal Mart, podria ser benéfico de momento para ellos, pero el
verdadero problema podria resultar contraproducente cuando el mismo detergente baje 20
pesos y este por debajo del margen de ganancia de la tienda “ la lupita”, porque entonces
no podra competir este por los altos margenes y volimenes de compra que hace Wal Mart

Op cit 83 Otras opciones de posicionamiento Philip Kottler, Kottler on Marketing: How to créate, Win. Dominate Markets, New York:
Free Press 1999, capitulo 4
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Posicionar una marca en una época es muy importante, como también lo es mantenerse
vigente y pensar en la frescura de la preferencia, sin embargo, actualizarse para
mantenerse activo es uno de los grandes retos que afrontan los directores y gerentes de
marca que deben pensar constantemente en el reposicionamiento para que los
consumidores no piensen que el producto ya estd pasando de moda o de funcionalidad.

Hay algunos otros ejemplos de marcas de automoviles que han tratado de hacer esfuerzos
para que sus clientes los vean de una manera diferente. Mazda se encontraba en una
problematica seria cuando trato de ir a la par con Toyota y Honda alrededor de la
confidencialidad y el valor positivo. Lo més adecuado que hicieron los directivos de la marca
fue el de orientar su comunicacion para darle una identidad de vehiculo elegante y divertido
para conducir, orientdndose el 25 por ciento del mercado de los compradores de
automdviles que se consideraban entusiastas en el manejo de éstos. El tema “Zoom Zoom”
fue el resultado de esta aplicacién del marketing a modo que Mazda recuperdé terreno” 84.

Hay un aspecto muy importante y fundamental que respecta a los creadores de las
estrategias de la comunicacion, ya que si su planificacion de publicidad y promocién esta
carente de identidad de marca, entonces es probable que el consumidor se confunda. De
manera que se necesita capturar la atencién del publico para que este responda a las
ofertas que se lanzan al mercado; con un valor inigualable que permita tomar la decision
mas acertada respecto a la identificacion que se logre una vez enganchando los intereses
de adquisicion por parte del consumidor.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la percepcion del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o0 marcas competidoras, ademas indica
los que los consumidores piensan sobre los articulos que existen en el mercado. Por lo
general la posicion de los productos depende de los atributos que son mas importantes
para el consumidor meta en un instante determinado, y no depende directamente de una
promocion que se establezca en un punto de venta como irresistible, porque hay productos
gue efectivamente necesitan tener mas alla que un nivel de involucramiento por parte de
los consumidores para que sean adquiridos, a menos que sea una propuesta dificil de
rehusar.

Cada producto tiene su valor y lugar en la mente de los usuarios y las marcas compiten dia
con dia por la preferencia de sus productos en el mercado. Las metodologias del
posicionamiento se resumen en funcion a la identificacién del mejor atributo del producto,
la posicidbn que juega ésta frente a sus competidores, la eleccidon precisa que vaya
encaminada a enaltecer las ventajas competitivas y realizar un trabajo creativo que este
apoyado en buena publicidad. La idea de todo esto es fortalecer la posicién actual en la
mente del consumidor, apoderarse de la posicibn desocupada y desbancar a la
competencia. Para lograr buenos resultados es necesario identificar mercados metay tratar
de que el posicionamiento parezca la mas natural para que se vaya habituando en la mente
del usuario.

“Existen varios tipos de posicionamiento:

e Posicionamiento por atributo. - Una empresa se posiciona segun un atributo como
el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficios. - El producto se posiciona como lider en lo que le
corresponde a cierto beneficio que los demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion. - El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

Op cit 84 Holliday Jean “Mazda reposicioning begins to show results” Advertidsing age, 6 enero de 2003. p 4
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e Posicionamiento por competidor. - Se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos. - El producto se posiciona como el
lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio. - El producto se posiciona como el que ofrece
el mejor valor, es decir; la mayor cantidad el beneficios a un precio razonable”85

En el siguiente capitulo veremos como funciona el marketing, o sea la venta de
producto con sus estrategias en el mercado.

Op cit 85 Trout & Rivkin “El nuevo posicionamiento” Editorial Eduma, México ,1996
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2.4 EL MARKETING EN LA MARCA

El marketing 86 en la marca es una tendencia sin limites para los empresarios, con un
potencial inesperado y de grandes transformaciones, ya que se establece como estrategia
para darle forma a algun producto. Es decir, que una vez generada una idea, el siguiente
paso es por ponerle nombre y apellido al mismo. Estd por demas mencionar “que el
marketing sigue siendo el proceso de gestion responsable de identificar, anticipar y
satisfacer las demandas del cliente de una manera rentable”87. “El marketing es la
actividad humana a satisfacer las necesidades y deseos mediante un proceso de
intercambio de dinero por producto”88.

Pero la inquietud real de las marcas se despierta cuando pretenden atraer mayores
consumidores hacia sus productos. Existe en el Marketing, otros recursos de atraccion de
marca como lo es el marketing paritario; que surge ante la necesidad de imitar a los
productos de competencia para asemejarse a las conductas de posibles consumidores, es
decir, imitar lo que unos hacen para transmitirlo viralmente (web). Todo ello conlleva a los
valores que cada grupo guarda como Unicos para diferenciarse del resto de los
consumidores.

Un ejemplo de ello es el famoso comercial de afiejo de Bacardi saliendo el Actor Saul
lizaso, presenta un estilo estilizado, tipico del marketing paritario porque pretende dar un
estilo de elegancia, confort y clase al presentarse el comercial con elementos estéticos y
refinados, que hasta en la voz del actor matiza con textura gruesa la presentacion del
producto. El marketing paritario resulta ser un instrumento de marketing mucho mas
poderoso que la publicidad o la promocién controlada directamente por una compaiiia.

Cuando un mensaje de marketing se extiende con rapidez de persona a persona hablamos
del marketing viral, las redes sociales, los blogs y la proliferacién de sistemas que
coadyuven a la comunicacion masiva, haran su trabajo en marketing viral, tanto en la
internet y en general en la web. EI marketing se sirve de la conectividad entre individuos
para captar su atencion y hacer correr la voz. EI marketing en un proceso de intercambio
por el cual las marcas luchan en el mercado para ganar las preferencias de los
consumidores, se valora la cantidad de las mercancias, sino también la cantidad emocional
gue un producto para llegar a un solo factor: la compra.

Pero la inquietud real de las marcas se despierta cuando pretenden atraer mayores
consumidores hacia sus productos. Existe en el Marketing la posibilidad de crear beneficios
producto, sin embargo es indispensable remarcar que cada categoria tiene que ser Unica
y esta tiene que ser avalada por la calidad de los atributos que representa para que
realmente logre su alcance dejando de lado la necesidad de imitar a los productos de su
competencia, porque en realidad la tarea que hara si no se especifica, serd la de
recordacién de otro producto que se asemejase a él, atrayendo su atencion para darle a
otro el crédito .

El marketing mix en la actualidad tiende a enfatizar las necesidades internas de la
compafiia en contra de las necesidades reales de los consumidores, es la orientacioén hacia
la produccion y las ventas sin importar lo que diga el mercado. Las cuatro “p”s del marketing
fueron desarrolladas principalmente durante el auge del consumo masivo, con el fin de
comercializar los beneficios tangibles del producto. Su atencién se centrard en la
produccion, presentacion, precio, y las promociones a fin de hacer girar la maquinaria de
la rotacion de inventarios, creando una demanda de productos. Para fortalecer el
markerting mix se han propuesto tres variables mas como: la evidencia fisica, el proceso

de compra y las personas.

Ver Glosario 86
Op cit. 87 Met Edward. Marketing y moda, Madrid, Editorial Gustavo Gilly 2011, p 26
Ibid 88. p 26
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La estrategia de marketing significa mucho para cualquier comerciante, proveedor, marca
o producto el poder llevar al gusto de la mayoria de la poblacién sus creaciones, pero lo
mas importante es que una empresa focalice sus esfuerzos hacia un mercado mas
especifico, ya que llegar a un determinado segmento y favorecera la identidad de la marca
con los compradores y se podran establecer mayores lineas de comunicacién y
posicionamiento. Este es el principio fundamental sobre la que se basa la estrategia de
marketing STP: Segmentation, targeting and posicionning (segmentacion, grupo objetivo y
posicionamiento) 89.

El marketing STP, también llamado marketing estratégico, implica la busqueda de un
segmento correcto en el que se pueda comercializar un producto, identificando el
mercado objetivo adecuado y haciendo el posicionamiento del producto para recibir el
maximo beneficio. La parte mas importante del marketing STP es determinar exactamente
los beneficios que tu producto ofrece y quiénes se beneficiaran con su uso. El marketing
STP puede crear cierta viralidad en las redes sociales como medio de comunicacién como
un recurso por el cual las empresas se valen para alcanzar sus auditorios, todo depende
del entorno, el medio y el mensaje que pueda apropiarse a un grupo, cuyos intereses se
compartan y aprecien a manera que representen en los actores los intereses del mismo.

Los empresarios deben pensar que para elegir una comunicacion de marca adecuada
deben conseguir un valor exclusivo, que de identidad en el mercado de consumidores y
gue sea esto como factor, sea lo mas importante, por ello; la difusién del producto debe
orientarse hacia la referencia que hace el concepto del servicio que ofrece, este debe
homologarse para hacerse Unico y fuerte, tal es el caso de Domino’s Pizza, ya que su
concepto de servicio representa rapidez en el tiempo de entrega de una pizza ( 30 min o
es gratis).

Esta parte se convierte como una promesa de venta que es lo fundamental, la rapidez; sin
embargo, sera el factor posicionado vy, el retraso en la entrega del mismo al cliente,
representaria fallar en la promesa y en la pérdida de la identidad corporativa, la posible
disminucion de creencia en el concepto. Entregar una pizza gratis después del fallo
beneficiaria mucho al cliente porque el producto se la daria sin reparo, pero seria una
pérdida parcial que afectaria la imagen corporativa y financiera para la empresa porque el
costo social de este aspecto repercutiria en su bolsillo y en su concepto.

Por otro lado, un aspecto crucial para las marcas también lo constituye la co-creacion de
sus productos, ya que dejar en manos del consumidor el desarrollo de la misma condenaria
a la marca de ser construida a merced de algunos intereses sin tener en cuenta los
verdaderos valores que la marca puede ofrecer a un grupo mas grande y real de
consumidores potenciales. El marketing paritario puede naturalizarse como las creencias
gue las personas difunden entre ellas diariamente, ya sea de algun producto o servicio a
razon de lo que vivioé con él como experiencia, sirven de marco de referencia para evaluar
cdmo esta posicionada una marca.

Asimismo, debe considerarse evitar que las marcas se construyan desde angulos
contrarios a los que ofrecen, ya que un mal rumor o comentario acerca de ellas puede
hacer notar la ineficiencia y la falta de valor del producto; por ello, los empresarios buscan
sutilmente la variable que lo hacen fuerte no solo en precio, producto, promocion y
publicidad. El proceso de compra describe la experiencia que el cliente posee de la marca
o del servicio a partir de su primera toma de contacto con éstos, examina las experiencias
y procesos que deben realizar los clientes antes de abrir su billetera y realizar la compra.

Op cit 89 Earl Silas, chemical “creator the Tupperware”, University Oxford press 2012
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Todos los puntos como el flujo de informacion, el pedido, la fecha de entrega, la forma de
pago, el servicio y hasta la devolucién del producto forman parte del ciclo de venta y para
gue éste se complete es mejor trabajar con la satisfaccion total del cliente, ya que si este
aspecto es satisfecho en su totalidad no se rechaza la solicitud, pero debe integrarse la
vision empresarial para crear lealtad, un programa que dé seguimiento al cliente para que
seafiel a la marcay repita el proceso de la compra del producto.

Tal como lo menciona Martinez Ramos al comentar que “podemos decir que el individuo
convencido del mensaje publicitario ha dado paso al frente en la preferencia de nuestra
marca 90. La comunicacion de marketing sirve mucho para el posicionamiento, ya que es
una actividad transversal que va de la mano con todas las areas de la empresa, que va
desde su comunicacion interna y hasta la externa donde se comunica la realidad de lo que
produce. Una de las mediciones que reflejan la madurez de las organizaciones es la forma
de como éstas se comunican y establecen relaciones eficientes para proyectarlas en los
distintos escenarios de la vida econdmica. “El marketing es el proceso de gestion
responsable de identificar, anticipar y satisfacer las demandas del cliente de manera
rentable” Chartered institute of marketing “91.

Es importante que en el marketing y la publicidad las marcas ofrezcan los tres componentes
ordinarios de las ofertas de mercado, que bien pueden ser como primera instancia las
caracteristicas, ya sea fisicas o psicolégicas, después estan las ventajas con diferencias
competitivas y, por ultimo; los beneficios, cuyo caracter debe exponer como fuerza
inigualable el factor Unico para que la marca sea mas fuerte que la competencia. Pero
también hay publicidad hecha para halagar a las empresas que la pagan y no para lograr
objetivos de gestién de marca. Identificarla es facil, cuando tienen los siguientes términos:

” o« [T

“somos los expertos”, “la mas grande”, “los mejores”; pertenece a esta especie.

La dindmica para llegar a auditorios cada dia mas grandes corresponden a la habilidad que
tienen las empresas con sus marcas para que persuadan a los posibles consumidores,
esto es, persuadir es hacer que otro piense como yo. Los sacerdotes son claro ejemplo de
persuasion, los maestros, y también los medios de comunicacion masiva. La intencién de
las empresas al persuadir es vender algin concepto o producto. Toda la publicidad, aunque
sea genérica va dirigida a publicos individuales para que estos no pierdan su esencia en la
colectividad.

Por otro lado, es importantisimo vincular las presentaciones de las marcas con valores
emocionales, “los beneficios de expresion del yo también pueden ser la base para
estrategias de posicionamiento efectivas, con este enfoque, el propdsito de una camparna
publicitaria es crear imagenes o personalidades distintivas de las marcas y después invitar
a los consumidores a ingresar a la comunidad de la marca” 92. Este es un claro ejemplo
de identidad donde trabajan las empresas para que los consumidores se afiadan a su
concepto empresarial como” Soy Totalmente Palacio” donde las personas de ese nivel
socioecondmico pueden aspirar a entrar al club de gente distinguida.

Las personas con alto nivel adquisitivo que estan al alcance de las mejores marcas del
mundo. Esta empresa, entre otras trabajan arduamente para mantener vigente la frescura
de su identidad corporativa. Estas imagenes o personalidades que se generan alrededor
de la marca pueden ser valiosas para los consumidores cuando usan la marca para hacer
declaraciones acerca de si mismos o de otras personas. Por ejemplo, los sentimientos de
posicion social, orgullo y prestigio se podian derivar de las imagenes asociadas a la marca
como BMW, Rolex, o Gucci. Cada marca guarda un espacio muy especial en la mente de
los consumidores.

Op cit. 90 Gutiérrez Gonzélez pablo, Teoria y préctica de la publicidad impresa, edit. Capmgrafic.Valencia, Espafia 2006 p 105
Op cit. 91Marketing y moda, Edward Met, Madrid, Editorial Gustavo Gilly 2011, p 26
Op cit. 92 Albert M. Mufiz Jr. Y Thomas C. 0'Gomn “Brand Community “Journal centauro research tomo 27 2001- 412. 432
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Por otro lado, resulta bastante interesante la aportacion que hacen Schmitt y Simonson
relacionado con la estética relacionada con la empresa, a la que consideran el nuevo
paradigma del marketing. Para ellos constituye como “unos indicadores atractivos que
representan a la empresa y deslumbran a los clientes mediante experiencias sensoriales”
93. Resulta mas efectivo ofrecer valor a base de satisfacer las necesidades estéticas del
producto. En publicidad no se venden articulos, sino su utilidad, funcionalidad y ventajas
competitivas, con la aportacion de la estética, llegaremos antes de este terreno oculto,
dificil y bien defendido por la formacién que el consumidor tiene hoy en dia.

Los términos gréficos de caracter estético tienen mucha importancia en la estrategia
publicitaria para la elaboracion de una identidad corporativa gréfica, en la gestién de color
y de los espacios, y en definitiva, en todo lo relacionado con los componentes de la
personalidad de la empresa. Todos estos procesos sirven para ir moldeando una idea, una
forma de defina a la marca o empresa, o bien a un producto, que ayuda a identificarlo y
gue se vuelva inconfundible y que la imagen que proporcione sea autentica y que nos dirija
a un estilo.

Tanto el estilo como la estética grafica van de la mano con la imagen universal de la marca.
Roman Guber dice que “la imagen es una abstraccién, una categoria perceptual y
cognitiva; mientras que las imagenes iconicas son textos”. Pueden ser contemplados la
estética y el estilo desde el campo de accién de una comunicacion empresarial, siendo
estos valores que se perciben, pero que termina ofreciendo la posibilidad fisica de ser
leidos, es decir, ser percibidos desde un punto de vista objetivo en todas las ejecuciones
publicitarias. Se define al estilo como “aquellas caracteristicas en la morfologia fisica o de
comportamiento, que aparezca de forma continuada en las personas y en las
organizaciones”. 94

El producto, por lo tanto, deberd poseer el estilo de la empresa que lo fabrica y
comercializa, siempre alineado a lo que representa en la realidad, ejemplo: la Tienda de
muebles Viana, que en Teoria trae a su tienda las Gltimas tendencias del viejo continente
para agradar a sus clientes. Es muy importante para las empresas mantener un estilo y
mantenerlo, sin embargo; la definicidn debe cuidarse al grado de observar hasta qué punto
los empresarios desean conservarlo u habituando a los cambios constantes que presenta
la sociedad donde se establecen.

Tiene mucha participacién la identidad corporativa gréafica, la produccién y hasta la
serigrafia de la marca, todo influye hasta en el estilo, el tipo de letra, color y formas. En
todo caso el estilo es un factor que beneficia la notoriedad de la marca en la
comercializacion del producto y genera un tipo de marketing distintivo. Se generan codigos
concretos en todos los aspectos publicitarios, juega con las ventajas que ofrece el universo
de asociacién de ideas, identificacion de elementos graficos corporativos y la recordacion
de marca.

Todo esto origina una cascada de situaciones favorables en el terreno del marketing para
beneficio de los consumidores, quienes sabran distinguirlos en un mercado donde
prevalecen las formas, las incansables ofertas de todos los productos y servicios que se
ofrecen al dia. Por otro lado, trabajar con la cultura de la imagen, orientando al trabajo del
disefio grafico desde parametros comerciales, tiene una gran responsabilidad, todo con
una clara orientacion al cliente y de eficacia en la comunicacion, no tiene por qué significar
obstaculo alguno, aunque las culturas promuevan estilos distintos en una sociedad hibrida
de razas.

Op cit 93. Schmitt Bernd y Simonson Alex. Marketing y estética: La gestion estratégica de la marca, la identidad e imagen.
Edit, Deusto, Espafia 1988, PP. 367 p 38
Op cit. 94 Gutiérrez Gonzélez Pablo. Teoria y practica de la publicidad impresa Edit. Campgrafic, Valencia Espafia. 2006 p
125
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Inaki Bendito director de arte de Mc Cann reconoce que un “director de arte tiene que ser
un buen disefiador como base, ademas; ser un buen creativo”. Todo esto con el fin de
apoyar el marketing de la marca. La comunicacién se entiende como el proceso basico de
interaccion en el que el pleno funcionamiento de sus componentes le da vida a las
empresas, y a través de ello hacen posible que se compartan mensajes, significados y
conductas que nutren desde el interior la causa de su existencia en el mercado, para servir
a usuarios, empleados y consumidores posibles.

La comunicacion de marketing es la protagonista principal en la gestion empresarial por su
capacidad de articular entre los actores, tanto colaboradores y clientes, la necesidad de
producir mas y mas para cerrar el proceso productivo y las relaciones sociales de consumo
entre ellos. Hoy por hoy las empresas debe tener en cuenta que la creatividad es uno de
los argumentos de venta que mas influye en la decisién del anunciante, es decir, que; La
decision del cliente estara fuertemente influenciada por la creatividad de la campafa o de
la oferta de la comunicacién, para ello se necesita mucha innovacion y una produccion que
se muestre valiosa.

Cada medio de comunicacién como instrumento de difusién conlleva varias formas de
acepcion que apoyan las decisiones de marketing, todo relacionado para beneficio en turno
del producto a promocionar, establecer las relaciones publicas junto con todos los
departamentos de la empresa para crear una cultura Unica, asi como con toda la
produccion. Toda elaboracion de ideas tiene un tratamiento de produccion especial, hay
medios auditivos como la radio y otro como el telemarketing directo que requiere de mayor
esfuerzo creativo para llegar a los consumidores o clientes, ya que su principal activo es el
oido.

La construccion de ideas mentales representa un reto mucho mas importante para los
anunciantes, porque el constructo audiovisual debe referenciar los verdaderos valores de
la marca, producto o servicio, que, a diferencia de los medios visuales como la television,
espectaculares, y los medios impresos llevan mayor ventaja por que involucran mejor a los
sentidos para la toma de decisiones, esta referenciada esta frase “una imagen dice mas
gue mil palabras. En una imagen, lo que se intenta demostrar de esta frase es que las
imagenes dicen poco o0 nada si no cuentan con la estructura discursiva previa que les
permita encontrar alguna significacion operativa para el sujeto que ve dichas imagenes y
las abstrae para identificarlas.

Como se ha mencionado con anterioridad, una imagen es una representacion de la realidad
gue puede ser confeccionada por diversos medios. Podemos realizar imagenes mediante
la representacion pictorica, las caricaturas, la fotografia, el cinematégrafo, y, sobre todo hoy
en dia la tecnologia de computadoras que trabajan con imagenes (software como
Photoshop o corel Draw, entre otros). Tradicionalmente las imagenes han sido vistas como
una copia imperfecta de una realidad trascendente y mucho mas plena.

Esta es una explicacién sintetizada de las ideas platdénicas con respecto al valor de las
imagenes. Con la llegada de la fotografia y, mas tarde, con la aparicién del cine; las
imagenes han ido ganando terreno en el desenvolvimiento social. En nuestro presente,
podriamos decir, si temor a equivocarnos, que las figuras pasaron de representar a dominar
la escena mundial. Las representaciones lo son todo en la actualidad. No obstante, el éxito
presente de las mismas, el uso de las imagenes como documento histérico tuvieron que
pasar por un periodo de menosprecio o de falta de interés por parte de los especialistas.
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Con respecto al valor del uso de la imagen como documento histérico, dice Peter Burke:
“"Mas o menos durante la Ultima generacion, los historiadores han ampliado
considerablemente sus intereses, hasta incluir en ellos no sélo los acontecimientos
politicos, las tendencias econémicas y las estructuras sociales, sino también la historia de
las mentalidades, la historia de la vida cotidiana, la historia de la cultura material” 95.

La intencion del autor resulta explicita en este pasaje mediante el cual se propone
revalorizar o, mejor dicho, darle un lugar a las imagenes dentro del contexto de la
especulacion histdrica. Siguiendo con el mismo texto, encontramos lo siguiente: ‘De hecho
seria muy dificil escribir cualquier cosa acerca de la prehistoria europea, por ejemplo, sin
el testimonio de las pinturas de Altamira y Lascaux” 96. Este hecho nos parece llamativo,
sobre todo teniendo en cuenta la antigiedad de las figuras rupestres que se encuentran en
los yacimientos antes mencionados.

El hecho de que las primeras civilizaciones humanas hayan podido representar
pictéricamente sus periplos por la caza en la antigliedad y, que lo hicieran con una mirada
estética, es realmente ponderable. No obstante, lo anterior, no consideramos que sea un
hecho concluyente a favor del argumento de que las imagenes son antes que las palabras;
muy por el contrario, el hombre de hace 40,000 afios, ya contaba con una serie de
artefactos que le eran utiles principalmente para la caza; pero previo a la manufacturacion
de los mismos, debieron contar con algun tipo de forma de comunicacién entre ellos.

Recordemos que los primeros grupos humanos pudieron hacer frente a las bestias de la
época (como el tigre diente de sable) a través del trabajo en equipo, es decir, algunos
cazaban, otros cultivaban, etc. Continuando con esta idea, cabe recordar que no hay
acuerdo entre los linguistas para fechar con precision el surgimiento del lenguaje en el
ambito humano, tal es la situacion de ignorancia al respecto que, en muchas ocasiones
tenemos que zanjar la cuestién refiriéndonos al relato biblico de la torre de Babel como
referencia.

Tomas Pérez Vejo, profesor e investigador de la universidad autbnoma de Morelos en
México, considera que las imagenes tienen mas valor como constructoras de realidades o
de imaginarios sociales que como representantes fieles de la realidad que nos toca vivir
cada dia. Argumenta que: ““Un imaginario no es un discurso abstracto articulado, sino una
sucesion de imagenes, lo que explica, entre otras cosas, que los imaginarios no tengan por
gué ser coherentes”97. Toda esta formacién de conceptos nos ayuda a identificar que la
significacion que le brinda el receptor a un producto tendra mucho que ver con los efectos
deseados del emisor y como se ha mencionado, el referente tendra mucha carga creativa
para hacerse ver con toda claridad.

Por otro lado, todo lo que tiene que ver la construccion de una buena campafa de
marketing en materia de impresos proviene de un documento llamado Brief 98. El Brief
capta los datos de todas las acciones que se pretendan llevar acabo por medio de la
campafa, ya que aportara conocimiento del cliente, el producto, sus caracteristicas y sus
objetivos de comunicacion. Los especialistas consideran el brief de suma importancia para
la agencia y esta orientado a la planeacién de una campafia de comunicacion, asi como la
ejecucion de medios en el terreno masivo o tactico.

Op cit. 95 Burke Peter, Visto y no visto, el uso de la imagen como documento histérico. México, critica 2001. GANTUS, Fausta.
Caricatura y poder politico. Critica, censura y represion en la Ciudad de México, 1876-1888. México: El Colegio de México e Instituto
Mora, 2009.

Ibidem 96 Burke Pete.

Op cit 97 Pérez Tomas. Viejo Nacionalismo e imperialismo en el siglo XIX: Dos ejemplos de uso de las imagenes como herramienta de
analisis histérico. Pag. 51.

Ver glosario 98
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Este es un trabajo de recopilacion de datos a partir de lo que se generan productos
publicitarios que méas adelante se abordarg, sin embargo, este documento debe de reunir
toda la informacién necesaria del cliente para generar ideas, ya que en la mayoria de los
casos al cliente no le queda tiempo para investigar, ni le apetece, ni sabe, ni tiene tiempo
para redactar su brief. La mayoria de expertos coinciden en que conseguir que un
anunciante proporcione datos completos, veridicos y breves de su compafiia es todo un
arte.

Por lo regular el anunciante no siempre es capaz de elaborar un documento completo, bien
estructurado y que contribuya a trazar las lineas de comunicacién mas adecuadas, por lo
gue la intervencion de la consultoria o0 agencia es fundamental para la estructuracion formal
de este documento. El brief como he mencionado es uno de los documentos mas
importante de las empresas, es el lugar a donde quieren llegar con alta orientacion los
objetivos del cliente. Se trata de actitudes para elaborar este documento y se resume en
generar:

e Una actitud pedagégica para que cualquier documento pueda ser entendido con
facilidad,

e Una actitud creativa para leer y escuchar entre lineas, y obtener informaciéon mas
alla de los datos, y por ultimo;

e Una actitud critica para evitar errores o falsas interpretaciones.

El brief facilita datos que se pueden interpretar como instrucciones para el desarrollo de un
trabajo de creacion publicitaria. En esta primera etapa, deben de venir contenidos todos
los datos posibles ordenadamente, bien estructurados para después ser seleccionados.
Una vez establecidos los datos se considera al briefing como el documento que contiene
la informacion estratégica del cliente, junto a su plan de accién, que sirve mucho para el
primer analisis y ordenacién de datos. Una vez establecidos los elementos que orientaran
la estrategia de comunicacion, deben considerarse algunos datos duros como fuente de
mayor explicacion para hacer mas atractiva la razén por la cual acceder a la toma de
decision.

El brief debe ser “Breve, conciso, es un compendio y memorial de los datos obtenidos,
debe dirigir instrucciones, en pocas palabras redactar los intereses de la campafia, existen
modelos de brief” 99. A partir de este momento se desglosan 14 puntos para apoyar el
trabajo estratégico del brief con garantias: Historia de las ventas de la empresa, historia de
la participacién del mercado, historia del precio, historia del producto y su evolucion
competencia, el mercado, tendencias de las actitudes del consumidor, fuerza y debilidad
del producto, tendencias de la distribucién, historia de los beneficios al consumidor que el
producto ha ofrecido en su publicidad, inversiones en publicidad, gastos de
comercializacion, historia publicitaria en medios, temas, categorias, historia de las ventas
del producto, entre otras.

El brief se mide también por sus objetivos, es decir, se establece en el documento lo que
se tiene (servicio, producto u oferta) y lo que se quiere (metas comunicacionales o
comerciales) lo formulan los profesores Diez de Castro y Martin Armario cuando se trata
de asegurar que, tanto el cliente como la agencia lleguen a una misma definicion del
problema” 100. Esta definicibn conjunta y consensuada llevara a una o6ptica bastante
productiva para las soluciones a escoger por parte de los representantes de la marca.

Op cit 99 Macal Moliné” La publicidad activa. Publicidad sélida, Editorial Deusto, Bilbao Espafia 1996, PP. 77-78
Op cit 100 Enrique Carlos Diez de Castro y Enrique Martin Armario “Planificacién publicitaria, editorial Pirdmide, Madrid 1993
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En un rubro aparte el trabajo del markley briefing 101. Se centra en la publicidad impresa
porgue su orientacién se enfoca para la recopilacion de datos para trabajos de originales
de prensa y publicaciones diversas de imprenta, ademas que contempla, la acumulacion
de todo tipo de informacion que pueda ser necesaria para el trabajo publicitario. Para
manejar datos sistematicos en cuanto a su ordenacion, estan los key facts 102 que son los
datos clave como eje de campana; los copy strategic 103 forman parte de un borrador
estratégico de la historia a realizar, y por Ultimo; la star strategic 104 que viene a ser la llave
maestra y la clave de la estrategia.

Todos los briefings como parte ejecutoria de la estrategia creativa se centran en ordenar y
sistematizar el proceso mental del creativo, evitan pasar por alto lo que podria llevar al
fracaso de la campafia. Sobre esta segmentacion se ha elaborado un formulario para la
complementacion de un plan marketing profesional que se utiliza para la realizaciéon de un
briefing con el cliente, el cual debe tener los siguientes apartados como: Carpeta de datos
fisicos, que contenga el nombre de la empresa, con la denotacion de su giro comercial,
historia y competencia.

Debe mostrar el logotipo, la tipografia y colores, debe no necesariamente presentar algun
emblema o simbolo, esta facilitara mucho el posicionamiento de imagen corporativa de su
producto o servicio. Debera presentar el nombre completo del presidente, fundador y
director general de la empresa, numero telefénico y correo electrénico, razén social y
comercial, asi como domicilios fiscales vigentes, nimero de empleados y encargados de
la toma de decisiones en materia de publicidad. Productos de comunicacién disponible,
como muestra de papeleria, catdlogos, muestrarios de los cuales se hace uso interno.

Publicidad de la competencia y nombres de los productos actuales. Asi mismo se hace
hincapié que la carpeta de marketing debe tener la cronologia de la empresa desde sus
inicios, cifras de ventas, comportamiento actual, avances; politica de precios,
segmentacion de mercado al cual pretendan incursionar, situacion de mercado,
competencia, caracteristicas generales del producto, que sean sencillos y claros, grupos
objetivos predefinidos que estén a su alcance, posibles clientes; estos son los que el
profesor el profesor Sanchez Guzméan llama “ los no clientes relativos, aquellos que no
son clientes pero existe una posibilidad de que los sean” 105.

Adicionalmente es esto es necesario agregar las historias de los mensajes publicitarios,
tanto de titulares, frases, nombres y ofertas utilizadas en todo el desarrollo publicitario. Es
importante no olvidar las inversiones tanto anualizadas como por periodos cortos, los
objetivos trazados por campafia y las dimensiones del comportamiento del consumidor al
gue se dirige la campafia, es decir, los resultados esperados. Toda propuesta de marketing
gua va dirigida a un mercado en un ambito comercial que se define como: “gente o
empresas con necesidades y deseos y, con la capacidad y deseo de comprar” 106. Para
cerrar es apartado es siempre necesario seguir la recomendaciones de Santesmases al
advertir “; que se compra?, ¢, quién compra?,¢Por qué se compra?, ¢ cOmo se compra?, ¢,
cuando se compra?,; donde se compra?,; cuanto se compra?, todo esto es para
establecer la directriz del plan de marketing.107.

101 Ver Glosario Utilizado en la publicidad impresa porque su orientacion se enfoca para la recopilaciéon de datos para trabajos de
originales de prensa.

Ver Glosario 102 Son los datos clave como eje de campafia.

Ver Glosario 103 Copy strategic es el Borrador estratégico

Ver Glosario 104 La clave maestra Este autor introduce el término star Strategy. Este concepto va mas alla de la plataforma creativay
basa el proceso de creacidn de la estrategia creativa con la identificacion de una marca con una persona. Tesis doctoral Rosario Sola
Climent Analisis de las estrategias publicitarias de las campafias turisticas de la Comunidad Valenciana 1989-2006.

Op cit 105 Sanchez Guzman José Ramén. Marketing y Comunicacién, Editorial Ciencia 3, 1989 p 73

Op cit 106 Mcdaniel Lamb- Marketing. Editorial Thomson 42 edicién, México 2000 p 12

Op cit 107 Santesmases Mestre Miguel. Términos de marketing, diccionario- Base de datos, ed. Piramide, Madrid 1996 p 250-254
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Es elemental que en la recopilacién de datos del briefing sean precisos y que no contengan
errores de fondo, ya que lo que se espera por parte de los expertos creativos es que no se
abandone ninguna idea para estructurar de una manera muy profesional un plan de
marketing adecuado a los intereses del cliente y que prometa éxito aflorando su eje de
campafa para obtener los resultados deseados. Como lo menciona la Profesora Garcia
Uceda “Todos los briefing se centran en ayudar a ordenar y sistematizar el proceso mental
del creativo; evitar pasar por alto aspectos importantes, y hacer hincapié en aquello que se
cree mas util para producir mas eficazmente el disefio de estrategia de campafa”108.

Los keys facts representan ser el elemento motor de la campafa de publicidad. Una vez
definida la linea de comunicacion, los copy strategic vienen a reforzar la idea creativa como
una historia real, productiva y que nutre el concepto publicitario. Este documento breve
contiene informacion del publico objetivo, oferta a lanzar y beneficios que percibiran los
posibles consumidores, la percepcion y la construccion de la imagen. En la star Strategic
a diferencia del copy strategic trabaja sobre la personalidad global del producto, los
beneficios totales.

La publicidad se convierte en un verdadero espectaculo, es decir; los productos, marcas
funcionan como estrellas mediaticas para conseguir una mayor penetracion vy
posicionamiento. Cabe destacar que hay aspectos que benefician la personalidad y
notoriedad de un producto, sin embargo, las mezclas de estos tres elementos pueden
construir un buen argumento publicitario. Es necesario puntualizar una vez mas en este
apartado de marketing que un valor de peso importante lo determina Roser Reeves (1997)
al establecer la USP mejor conocido como Unique Selling Propusition ( propuesta Unica de
venta).

En realidad, de la propuesta lanzada por el anunciante, el consumidor solo recordara la
oferta mas importante, que, aunque diga el anuncio, cinco, diez o quince palabras, solo se
tomara en cuenta las mas relevante y que empate a su necesidad mas inmediata. El
anunciante debe buscar herramientas de comunicacién faciles de descifrar y no jeroglificos.
Un anuncio debe ser elemento de repeticion y posicionamiento, porque si se inserta en un
medio solamente una vez, pierde este su caracter total. Un anuncio tiene como objetivo
persuadir la vista del consumidor, sin embargo; este debe contener elementos de marketing
gue queden inscritos en la mente del consumidor para cumplir su fin.

La meta no solo es que el anunciante emita el mensaje, sino que lo adopte a su corta lista
de necesidades. Necesita diferenciarse de su competencia y también de si mismo. La
creatividad es la clave del éxito publicitario, por ello, se requiere mas participaciones por
parte de los agentes creadores de conceptos y considerar como importante el
Brainstorming 109 o “lluvia de ideas” para la generacion nuevos conceptos, sin embargo,
la tendencia debe considerar:

Un producto que posea una caracteristica distintiva y sea motivada su oferta
Un producto que posea en su comunicacion lo disruptivo

Un producto que diga algo que la competencia no

Un producto al que pueda afadirse algo Unico y distinguido

Un producto que posea una caracteristica con poca probabilidad de imitacion

Op cit 108 Garcia Uceda, Mariola “Las claves de la publicidad, Edit. Esic, Espafia 1999, Colecc. Prof. p 150
Ver Glosario 109
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Los objetivos principales del Brain storming (lluvia de ideas) son: llevarnos a romper las
limitaciones habituales del pensamiento y producir un conjunto de ideas entre el grupo
para poder escoger, ya que nadie quiere tener una Unica opcién donde escoger cuando va
a comprar un coche o un detergente, por lo tanto, no es suficiente tener sélo una opcion
cuando se intenta resolver un problema.

El Brain storming es Util para atacar problemas especificos y alli donde hace falta una
coleccién de buenas ideas, nuevas y frescas que contribuyan a la toma de decisiones con
contundencia para elevar una linea creativa de comunicacion. En cada uno de los casos
se requiere de estrategias, técnicas y decisiones con lenguajes acordes a los publicos por
alcanzarlos y que cubran las necesidades inmediatas a través de su comunicacion
corporativa.

Para realizar un anuncio apegado a la creatividad se requiere considerar formatos y
tipologias de conceptos publicitarios, en donde se analizan dos elementos de construccion
creativa y hablamos de la designacion y la descripcién. En la primera se determina lo que
se va hacer con el anuncio y otra describir la designacion. La creatividad tiene un alto valor
de responsabilidad ante cualquier campafa, sin embargo; no debe de entenderse en el
mismo concepto el arte, que el publicista, en el arte se producen sensaciones, es la esencia
de laimageny en publicidad, ademas tiene que crear conocimientos que sean perdurables,
gue hagan razonar, demostrar, asegurar, comparar, e incitar la compra del producto.

Pero también no se debe dejar atras para lograr la preferencia del consumidor hacia el
producto a la identidad corporativa o imagen corporativa. Salta a la vista que el concepto
orden en los briefing preside los objetivos que se presiden en estos documentos porque
todo gira en relacion a los objetivos por alcanzar, no debe quedarse nada en el tintero
porque cada elemento es considerado importante para desarrollo. ElI orden de estos
elementos conducira a identificar los key fact, que determinan los elementos determinantes
de entre los escogidos, es decir; los mas importantes y si escogen bien los datos y se
planifican mejor los estatutos a seguir.

Los ejes de campanfia resultan ser los key facts, son los elementos que se transforman en
datos primordiales para la mejor toma de decisiones en materia de comunicacion del
producto o servicio en cuestion, formando parte de la estrategia creativa para llegar
triunfantes a la culminacién del mensaje final. Leduc lo afirma diciendo “representa ser el
elemento motor de la campafia de publicidad. Es la idea esencial que trata de transmitirse,
y va mas alld al afiadir, lo que se desea que, después de la campafa retenga el
publico”110. Una vez definidos los key facts, es decir; los ejes de campafia, es necesario
ponerlos al alcance del cliente, reflexionarlos y plasmarlo en un documento de papel cuyo
contenido tendra que modificarse en base a los objetivos de la comunicacion publicitaria.

La redaccion del plan es fundamental para seguir con el proceso de planeacion, lo que
resulta de esto es la copy strategy, es decir, el trabajo en borrador, como lo menciona Jordi
Garriga “que es la copy de la estrategia, el texto que define la estrategia”111, no es la
estrategia del copy como lo menciona Moliné, que equivaldria a hablar de cobmo hay que
hacer los anuncios. Por su cuenta Moliné define “la copy es un documento que identifica
las bases sobre las cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros
productos en vez del competidor, es la parte de la estrategia de marketing que se refiere al
texto publicitario” 112.

Op cit 110 Roberto Leduc” Principios y practicas de la publicidad”. Robert Leduc. Editorial. Deusto. 1986 Bilbao, Espafia. p 146

Op cit 111 www.slideshare.net/JenniferVegal/estrategias-creativas 1
Op cit 112 Macal Moliné” La publicidad activa. Publicidad sélida, Edit. Deusto, Bilbao Espafia 1996, p 102
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Se trata en realidad de un documento breve, cuya informacién debe de contener; grupo
objetivo, oferta y beneficios por obtener. Todo se conjunta en recabar informacion para
elaborar un buen borrador del producto, observar los posibles valores percibidos de la
campafia, la percepcion de la misma y medir el grado de satisfaccion, antes de pasar a la
star strategic, que representa la llave maestra de la planeacion estratégica. Nace del
publicista francés Jacques Seguela, quien fue creador de una empresa exitosa de la
agencia Euro RSCG, plantea su argumento por oposicién a la famosa y tradicional copy
strategy, siendo la diferencia fundamental de esta Ultima, que la star strategy trabaja sobre
la personalidad global del producto, frente al estilo que destaca sobre todo el beneficio que
el producto ofrece.

Seguela hace que la publicidad sea como un espectaculo, tipo cinematogréafico y los
productos, y las marcas funcionan como estrellas mediaticas para conseguir una mayor
penetracién y posicionamiento en el mercado, aunque sostuvo en muchas ocasiones que
la copy strategic no siempre dota al producto de personalidad y notoriedad, sin embargo,
hay que destacar que lo que representa un producto es su aspecto fisico, sus funciones,
sus atributos y hasta su uso. Se trata de decir qué es lo que hace la marca.

Debe tener un caracter, que se define por la naturaleza profunda de la marca, que debe
permanecer en el tiempo, ser coherente y debe también mostrarse en todas sus
actuaciones publicas. Debe contener un estilo, referido al lenguaje especifico empleado en
la comunicacion. Este lenguaje hace referencia tanto a lenguaje visual como verbal. Todo
se construye como una imagen de marca como hace Hollywood con sus estrellas” 113,
toda una sensacién de atraccion para que los espectadores se identifiquen con cada uno
de ellos en los papeles que representan ante la sociedad.

Con todos estos elementos estructurados, las bases definidas para el desarrollo de la star
strategic, hacen que el marketing y la publicidad se encaminen a una mejor definicién del
concepto en turno y ayuda en demasia a los creativos involucrados en participar en la
creacion del proceso creativo, no obstante, esta por demas mencionar que cada concepto
tiene un valor intrinseco en el desarrollo de cada campafia lanzada al mercado.

Pasamos ahora a la conjuncion perfecta de la construccién del marketing a la aplicacion
directa de la publicidad en los medios de comunicacién en donde la publicidad debe buscar
herramientas de comunicacion faciles de descifrar y no jeroglificos dificiles de entender.

Op cit 113 Herndndez Martinez Carlos. Manual de creatividad publicitaria, editorial Sintesis. Madrid 1999 Pag. 149-159
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2.5 PUBLICIDAD: INSTRUMENTO DE COMUNICACION PARA EL MARKETING EN LA MARCA

Robert Leduc considera que la “publicidad es el conjunto de medios destinados a informar
al publico y a convencerle de que compre un producto o un servicio”.114
Tellis y Redondo afirman que “ la publicidad es trasmitir la oferta de una empresa a los
clientes a través de espacios pegados en los medios de comunicacion .115
William Arens sostiene que la publicidad es “comunicacion de marketing”116. Todos estos
autores coinciden en la misma postura de comunicacion.

La publicidad es una herramienta de soporte para comunicar una idea a un nivel mas
grande, para llegar a auditorios homogéneos, y con caracteristicas similares a los
productos o servicios ofertados en los mercados. La publicidad puede utilizarse como un
vehiculo por el cual los medios de comunicacién difunden su mensaje, que bien pueden
estar orientados a un mercado masivo o tactico, sin embargo; forman parte del acervo
sociocultural de las empresas, cuyo fin es el de alcanzar a posicionar sus productos en el
mercado.

Los medios de comunicacion permiten la difusion de mensajes informativos y persuasivos,
gue generalmente son pagados por los empresarios cuando estan dirigidos a mercados
comerciales, buscan despertar el interés del consumidor para generar preferencia
exhibiendo sus beneficios y valores que pueden adquirir de ellos una vez adoptando la
recomendacion de la misma. Un buen marketing, un slogan, un concepto creativo, una
buena planeacion estratégica y una recomendacion del medio a difundir, son parte de la
estrategia concluyente de comunicacion.

Si bien existe una gran variedad de definiciones, pero casi todas ellas hacen referencia a
una serie de caracteristicas comunes que son las que vamos a analizar a continuacion.
En primer lugar estamos ante una técnica de comunicacibn masiva, que se vehicula
fundamentalmente a través de los mass - media como he mencionado: la television, la
prensa diaria, las revistas, la radio, los anuncios exteriores, el cine, el Internet, y la
publicidad directa en el punto de venta como el below the line (BTL) y Gltimamente se ha
introducido el TTL ( Through de the line) 117 comunicacion sinérgica que se da entre el
intercambio de la publicidad sobre la linea (ATL) y por debajo de la linea (BTL).

La publicidad se dirige a un nimero amplio de receptores de los que se disponen algunos
datos socioeconémicos y Psicogréaficos con los que se establecen perfiles de audiencia a
la que se lanzan los mensajes publicitarios. Sin embargo, aunque se conozcan ciertos
datos de los receptores e incluso a veces los formatos se personalicen, como en las
cartas comerciales, la publicidad es una comunicacién impersonal pues no existe contacto
directo entre los emisores y los receptores. Los estudios de mercado proporcionan datos
muy precisos de informacion para la toma de decisiones en cuanto a los medios que deben
elegir para comunicar mejor sus productos.

Mayoritariamente tiene una finalidad persuasiva, es decir intencionada, que trata de
convencer al publico al que se dirige con argumentos ya sean de tipo racional o emocional.
Este caracter la distingue de la comunicacion periodistica cuyo objetivo, en teoria, es
difundir una serie de hechos de forma aséptica sin mas intencionalidad que informar a las
audiencias.

Ibidem 114 Roberto Leduc” Principios y précticas de la publicidad”.
Op cit 115 Razdn y palabra. Primera revista de América latina especializada en comunicacién. Aproximacion Tedrica a la publicidad. El
sistema publicitario, integrantes e interconexiones. Por Juan Carlos Rodriguez, México 2005-2006 pagina 48.
Op cit 116 William F. Arens/Michael F. Weeigolf /Christian Arens, Publicidad, edit. McGraw Hill, afio 2000 P4g. 573
Ver glosario 117
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La publicidad ademas de informar transmite datos en relaciébn al objeto o sujeto
protagonista de la comunicacion, trata de persuadir, es decir mostrar esos datos u hechos
de forma interesada para provocar una actitud, generalmente positiva, en los receptores y
es parcial mientras no se adopte una postura. S6lo en aquellos productos y servicios
sometidos a legislacién especifica por sus condicionantes especiales, como pueden ser los
medicamentos o el tabaco, se informa sobre ciertos datos que pueden perjudicar la
demanda de dichos productos y servicios.

La publicidad es comunicacion pagada. Esto permite al anunciante controlar todas las fases
por las que discurre el proceso publicitario, desde la aprobacion de la idea original de la
campafa hasta la seleccion de los medios en los que se insertaran los anuncios. La
actividad publicitaria supone un desembolso econémico muy alto para los anunciantes
“encontramos en el umbral de una nueva explosion de publicidad y por esa razén hemos
de esta perpetuamente vigilantes, Su objetivo somos nosotros”118.

El proceso estd minuciosamente planificado y el breve spot que vemos en televisiéon o el
anuncio impreso en el periédico es el resultado de un lento y detallado trabajo de varios
meses. No siempre el anunciante paga las inserciones publicitarias en los medios, existen
excepciones como las campafias de tipo social promovidas por ONG u otras instituciones
sin animo de lucro. En estos casos los medios ceden los espacios gratuitamente lo que
significa que el anunciante pierde el control ya que no decide el espacio o el tiempo en el
gue se emitird el anuncio, y éste queda a discrecion del medio.

Esto no deja de ser un recurso creativo y su apariencia formal no elimina la cualidad
persuasiva de la comunicacién. Ahora bien, existen casos, minoritarios, en los que la
publicidad se limita a informar suprimiendo su vertiente persuasiva como los anuncios que
comunican un cambio en el domicilio social de una entidad o las condiciones para acceder
a un concurso publico que adjudica unas obras municipales. En general utiliza estructuras
(formatos) reconocidas como publicitarias y diferenciadas del resto del contenido de los
medios.

La publicidad se rige por el principio de identificacion, es decir tiene que hacer notar su
presencia a través de dispositivos visuales y/o acusticos. Sin embargo, no siempre ocurre
asi. En Espafia el nacimiento de la televisibn privada introdujo nuevos formatos
publicitarios, entre ellos el emplazamiento de productos que rompe con el citado principio
de identificacién al introducir marcas en el contenido de los programas, fundamentalmente
series televisivas y peliculas cinematograficas.

Una vez descritas las caracteristicas, y teniendo en cuenta las excepciones sefialadas,
estamos en disposicién de ofrecer una definicibn de publicidad: La publicidad es una
herramienta de comunicacion masiva, financiada por un anunciante identificado, que
pretende informar, y en la mayoria de los casos, persuadir a los receptores. En la publicidad
podemos identificar los elementos que intervienen en cualquier proceso de comunicacion.
En este sentido estamos ante una actividad muy dinamica cuyos integrantes estan siempre
sometidos a continuas influencias, a las que son altamente sensibles y por lo tanto
susceptibles de continuas modificaciones.

Aunque para una mayor comprension del fenébmeno publicitario expliquemos los elementos
de forma secuencial, el lector no debe olvidar que forman parte de un proceso y en
consecuencia debe observarlos desde una perspectiva global y unitaria. Hecha esta
importante aclaracion pasamos a describir y analizar los elementos que intervienen en el
proceso de comunicacion publicitaria como el entorno, las variables econémicas, variables
socioculturales, variable demogréfica, geograficas y psicograficas (estilos de vida).

Op cit 118 Eric Clark. “La publicidad y su poder”. Editorial Planeta, México (pag. 19)
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La publicidad surge cuando la cantidad de gente a la que se debe comunicar un mensaje
exige la intermediacién de un multiplicador de la voz, esto es el pregon y los cantos de
vendedores callejeros, los carteles y los tableros de identificacion de locales comerciales,
son antecedentes muy remotos de los verdaderos inicios de la publicidad. El inicio de esta
actividad de la difusion empez0 a originarse en 1450 cuando se invento la imprenta por los
chinos y se masific6 en occidente por cuenta de Gutenberg, quien revolucioné las
comunicaciones al multiplicar los escritos.

En 1640 se le dio el término “aviso” el sentido de reclamo comercial usado hoy, que
significaba notificacion de peligro. A consecuencia de esto en 1657 aparecio en el public
Advisor una publicacién a nivel masivo “El bartholomew lane, detras del old exchance, es
la bebida llamada café, muy saludable y vigorizante, con el siguiente mensaje: lleno de
virtudes que cierra lo orificios del estbmago, ayuda la digestién y acelera el animo”. El
periédico no solo publicaba cuestiones comerciales en aquella época, también difundia
informacion preventiva como medicinas y pildoras y licores para la epidemia que azotaba
la peste negra.

Carlos Il de Inglaterra fue el primer legislador que prohibi6 colgar carteles a través de las
calles, que dificulten el paso a la luz y el aire del cielo”. El presidente de los estados unidos
de Norteamérica Benjamin Franklin publico en la Pennsylvania la gazzete (1729) que
difundia jabones y libros. Para difundir su nuevo horno, advirtié a la gente “que sus clientes
y mandibulas caerian, su piel de maltrataria; sus ojos palidecerian y otro cumulo de
problemas se les acarrearian, si continuaban utilizando los hornos antiguos. Este tipo de
publicidad es comun en el mercado actual porque tratar de desvirtuar a la competencia
para algunas empresas resulta extraordinario.

Otro ejemplo claro de desvirtuar a la competencia es la guerrilla que establecen las tiendas
de autoservicio en cuanto a los precios publicados en los anaqueles de sus productos y
hacer comparaciones en los tickets. Este tipo de publicidad es comun en el mercado actual
porque la empresa que lo hace trata de hacerles saber a sus clientes que ellos son la mejor
opcion. La publicidad se agrega a los costos de produccion y en consecuencia al precio
de la mercancia, aunque en apariencia para el receptor de los medios es gratuita y no le
cuesta.

Los gastos por concepto de publicidad, pertenecen a un presupuesto en el cual van
intrinsecos los factores de fracaso o bien su perdurable posicionamiento. La percepcion
gue tenga el consumidor de un producto también depende de la intencion de como se lo
diga el intermediario o distribuidor de la mercancia. Por otro lado, la publicidad se inscribe
también en el proceso de circulacion de las mercancias como mensajes que buscan llevar
a cabo la labor de que sean mas rapidamente consumidas las mercancias. Todo esto con
el fin de que se consuman, rinda ganancias y se reanude el proceso de produccion.

En el proceso de circulacion, con la publicidad, los productores ahorran energia y los costos
gue les significaria contactar personalmente a los consumidores, su funcién consiste en
acelerar el periodo de circulacién de las mercancias, fase en que el capital no funciona de
manera productiva, es el momento en que “ni produce mercancias ni plusvalia” 119. El
consumo de un producto tiene doble nivel. Por un lado, la adquisicion por parte del
consumidor y por otro, el consumo simbdlico (valores percibidos y mensajes) que a primera

vista puede pasar inadvertido.

Op cit 119 Karl Marx. El capital tomo II. El proceso de circulacién del capital Edit. siglo XXI México p 116
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En el momento de la compra sucede que el ciclo productivo se cierra, porque el producto
dejo de existir para pasar de referente a lo consumante, es decir, un ejemplo; un gansito
marinela aunque tenga su logotipo, marca y concepto creativo como “ recuérdame” es
gansito ha existido una vez exhibido en el anaquel, pero desaparece cuando se compra
en punto de venta y su existencia deja de ser visualmente relevante para convertirse en
envoltura sin destino y aunque quedé al principio una imagen grafica, en el estbmago quedo
la sensacion de satisfaccion con nombre y apellido.

La publicidad que gira alrededor del producto tiene mucho que ver con el posicionamiento
estratégico de marca, la publicidad avienta a los productos. Joan Costa atribuye al simbolo
y al logotipo dos funciones asociativas diferentes que ayuda la publicidad: La marca grafica
(simbolo) favorece la analogia espontanea, por tanto, tiene un alto nivel de asociatividad y
una notable fuerza visual y emocional. La marca verbal (logotipo), por otra parte, no es
analdgica por ser linguistica, sino abstracta, y se vincula al nombre de la marca o de la
empresa por su funcion designativa o descriptiva.

Se puede decir que, mediante ejemplos de diferentes marcas, se hacen analisis y una
clasificacién de las distintas formas de crear una imagen gréfica, en el caso del gansito, el
patito representa un grado de iconicidad. La tipografia y hasta los colores forman parte del
gansito. Esta clasificacién puede ayudarnos a la hora de nombrar cada tipo producto con
su marca, sin embargo; lo determinante en” el éxito o fracaso de cualquier entidad no
depende del tipo de logo o de simbolo que la represente sino de su presencia en los medios
de comunicacion y de su Optima aplicacion en cualquier soporte publicitario”.120

En el acto mismo de comprar un producto vienen intrinsecos varios elementos de corte
conceptual, los cuales se refuerzan por medio de valores que se mantienen sélidos de
generacidon en generacion hasta fijar habitos de consumo o tradiciones que permiten su
permanencia en el mercado por muchos afios: Si la abuelita usa jab6n Roma es muy
probable que la madre y hasta la nieta lo use también. Porque se configura el uso comun
como algo socialmente aceptado. Es como lo manifiesta Karl Jung en su libro de psicologia
y religién donde sefiala que la existencia psicolégica de algo es relativa, puesto que una
idea se da en un solo individuo, mas es objetiva en cuanto mediante un consensus Gentium
es compartida por un grupo mayor. 121

Es importante mencionar que las mercancias se impulsan de la publicidad para llegar a un
segmento especifico de mercado, se vende a consumidores y esto representa la
conversion en dinero. La publicidad debe generar en los productos ese valor de hacerse
necesarios, pero el valor econémico de las mercancias se apropia de la subsistencia de
este, por ello, los grandes empresarios contactan a empresas de publicidad para que les
hagan sus campafias y atraigan mas consumidores a sus productos, creando esa
“necesidad de adquirir el producto”.

La publicidad acelera el proceso de intercambio donde la gente compra productos, pero a
cambio de dinero, ose acortando la fase en que el capital mercantil no produce mercancias
ni plusvalia. El proceso de produccion se interrumpe mientras dura el tiempo de circulacion
de la mercancia, lo que origina que el proceso se acorte por medio de una estrategia
publicitaria que motiva al consumidor a adquirir el producto mas rapido. Segun los
especialistas de la mercadotecnia, la técnica de explotacion del mercado con fines
comerciales, permite que los recursos destinados a la publicidad buscan el aumento de la
demanda para recuperar los costos de produccion y aumentar las ganancias, al reducir el
tiempo de circulacion de capital.

Op cit 120 Costa Joan. Imagen global. 32 edicién. Barcelona, Espafia Grupo Editorial Ceac, 1994
Op cit 121 Carl Gustav Jung, Psicologia y religion. Barcelona, Espafia. Edit Paidés 1961, P 21
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El valor de cada mercancia se adquiere por diversas formas, pero hay que saber
capitalizarlas para que éstas se vuelvan fidedignas al gusto de los consumidores. Luis
GoOmez sefala que en las sociedades posmodernas no solo es el intercambio de
mercancias lo que realiza el valor, habla que también interviene el intercambio simbdlico
en la formacion de dicho valor, aqui en esta parte se considera el matrimonio que se da
entre la publicidad y los medios de comunicacion en su papel de mediadores e
influenciadores de las mercancias que se ofrecen en el mercado actualmente,” la apertura
de una cultura donde son privilegiados los intercambio simbdlicos por la intermediacion de
los aparatos, se trata de intercambios comunicativos indirectos en acuerdo a los nuevos
limites que le son impuestos por los nuevos medios de produccion material y de produccion
de informacion”122.

El consumo tiene un doble nivel: uno es la adquisicién del producto por parte del
consumidor y otro es un consumo simbdlico de valores y mensajes que a primera vista
perecen ser inadvertidos. Es en el momento de la compra cuando el ciclo productivo se
cierra, el producto ha cumplido con los requisitos indispensables de haber sido introducido
en el mercado, pero dependera mucho de la agencia y del cliente que siga vigente en la
etapa de crecimiento, por eso la renovada estrategia publicitaria estara encargada de estar
siempre en la mente del consumidor y evitar que declive. Se muestran a continuacion las
cuatro etapas del ciclo de venta de un producto.

Ciclo de ¥ida de un producto en el Mercado. www ecobloguista.blogspot.com

W introduccidn ; crecimiento ; madurez : declive

tiempo

Etapas en la vida de un producto

Se deja en claro que cada producto tiene un ciclo de vida distinto y sus etapas se detallan
en cuatro fases:

1. Etapa de introduccion: Es el momento en el que el producto se introduce en el
mercado. El volumen de ventas es bajo, dado que aun no es conocido en el
mercado. Los costes son muy altos y los beneficios inapreciables. En esta etapa es
muy importante invertir en publicidad para promocionar fuertemente el producto en
los diversos medios de comunicacion masiva.

2. Etapade crecimiento: En esta etapa aumentan las ventas, al aumentar el interés
del cliente. Los beneficios empiezan a crecer y el producto necesita mucho apoyo
tactico para mantenerse.

3. Etapa de madurez: El crecimiento de las ventas se ralentiza y estabiliza en el
mercado. El producto estd asentado y consolidado en el mercado y los beneficios
son altos.

Op cit 122 Gdmez Sanchez Luis. Testimonios de la crisis. Editorial siglo XXI editores. Vol. 1 México 1985 p 107
Grafica 1.2.3 www.ecoblogista.blogspot.com
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4. Etapa de declive: Las ventas comienzan a decrecer significativamente y el
producto se prepara para salir del mercado normalmente ya saturado. La causa
principal suele ser la obsolescencia.

En el acto mismo de comprar materialmente intervienen otros factores que evocan a la
reproduccion de valores y sentidos sociales, lo que significa que llegan a rebasar el acto
mismo de la compray se integran como objetos de referencia a un plazo no muy largo para
fijar habitos y pautas de consumo. La publicidad opera como elemento de referencia a
través de sus mensajes que pretender cautivar al auditorio, dan a conocer por medio de
ella las caracteristicas de los productos, sus propiedades y datos que en general utilizan
para generar la compra.

El consumo en la actualidad requiere del pago de la oferta comercial mediante dinero y se
establece el intercambio comercial entre el productor y el consumidor, pero también, los
productos no siempre estan al alcance de diversos tipos de personas, ya que no es lo
mismo anunciar en canal 2 de televisa la camioneta Rang Rover de land Rover que un
Chevy de General Motors, que aunque la televisora pertenece a un sistema de television
abierta llegue a toda la poblacién, no significa que todos los que los sintonicen sean grupo
objetivo de compra para la primera y pueden ser que en la segunda marca anunciada si.

En ocasiones la construccién de un mensaje no siempre va de la mano con la evocacion
real del producto o servicio, es decir, el concepto publicitario no siempre corresponde a lo
gue debe representar, un ejemplo de ello, puede ser que los valores simbdlicos del anuncio
puedan referenciar valores distintos a los del producto. La marca Marlboro en sus anuncios
invita el gusto por fumar y en sus anuncios evoca los campos frescos y abiertos donde la
libertad es el eje rector de un vaquero que puede montar, disfrutar de una mafiana y
pasearse por los campos sin siquiera probar el mismo.

En usuarios sensibles el recomendar estos productos con estas caracteristicas puede
causar contradiccién a los usuarios. Lo mismo pasa con la actitud del consumidor si varia
su percepcion actual cuando recibe constantes modificaciones a los anuncios que se les
presentan. En el proceso de comunicacién publicitaria, la publicidad fue definida como
fuente de informacion sobre todo cuando se trataba de dar a conocer un producto, pero
estiq vinculada a una intencion de rotaciébn de inventarios, es decir, que exista un
desplazamiento constante para seguir produciendo productos.

Con anterioridad los mensajes solo anunciaban los articulos a promociona y se daba a
detalle el lugar de donde podrian encontrarse para su adquisicién. Algunos autores ubican
la publicidad como un conjunto de técnicas y medios de comunicacion que sirven para
promover la venta de un producto, otros lo definen como un grupo de actividades de
promocién y comunicaciéon.124

Por otro lado, el mensaje de la comunicacion publicitaria trabaja actualmente con dos tipos
de mensajes: El mensaje literal referencial o de denotacion y el mensaje de connotacion.
El mensaje literal concuerda con cierta eleccién de objetos o situaciones conteniendo una
composicion de las cosas, es decir, con un nimero de descripciones acerca del producto
o de la marca. El mensaje denotativo tiene dos funciones:

1.- Se apropia un referente (llamese producto, marca 0 empresa) sea para recordar su
aparicion o existencia en mercado, sea para hacerse presente o exaltar sus propiedades,
se trata de una funcion meramente informativa.

Op cit 124 Ferrer Eulalio. Publicidad: textos y conceptos, editoriales trillas, México 1980
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2.- Se comporta como la base de la connotacion: porque da sostén a éste, porque una
vez aparecido el producto o marca ante el pablico sirve de colchén para que la valoren de
una manera mas sublimada, es decir, permite la expresion para que la vean mas grande
de alguna manera.

No se trata nada mas de anunciar el producto, sino de hacerlo significar ante un complejo
nucle6 de consumidores ansiosos de valor y significado. El concepto permite la
construccion activa de creatividad, ya que la primera funcién que tiene el mensaje
connotado” es el de transformar al referente (objeto) en valor. Es su funcién axiol6gica. Hay
efectivamente, una division de tareas perfectamente claras entre el mensaje denotado y el
connotado. El primero informa, el segundo otorga valor, el primero libera informacion, el
segundo libera significado” 125.

Muchas empresas en el mercado solo denotan sus productos y les hace falta ese
ingrediente que los haga mas fuertes en materia de significacion, que les haga sentido a
sus consumidores para que hagan esa conexién que los haga similares en personalidad e
identidad. La publicidad es toda una parafernalia, una puesta en escena donde intervienen
muchos elementos, teniendo en cuenta en primera instancia la comunicacion de los
productos, el canal, los mensajes, el publico objetivo, los receptores, el destino, que incluye
la produccién, disefio y ejecuciones, en fin, todo un conjunto de elementos que forman para
de la industria del revestimiento de marcas. Ponemos de manifiesto el proceso dela
comunicacion publicitaria a través del siguiente esquema. Grafico 1.4

INFLUENCIA DIRECTA
MEDIOS DE COMUNICACION

PRODUCTO EMISOR MENSAJE RECEPTOR DESTINO
EMPRESA O PUBLICISTA i PUBLICO EN GRUPO
ANUNCIANTE O AGENCIA DE | LENGUAJE GENERAL OBJETIVO

PUBLICIDAD
GRAFICO 1.4 RETROALIMENTACION

Grafica 1.4 Elaboracidon propia en el laboratorio del quimico, ideas creativas. Fuente Binaria S.A. de C.V. México 2014.
Op cit 125 Eguizabal Raul. Medicién, investigacion en informacion de la publicidad Madrid, Ed. Edipo 1996 PP. 128- 129

(77)




Como se ha mencionado el objetivo primario de la publicidad es comunicar
especificamente un producto, el cual requiere de un mercado el cual necesita ser abordado
desde varios angulos para lograr el objetivo. Los objetivos publicitarios pueden dividirse en
informativa, persuasiva o recordatoria, segun sea el objetivo del cliente. La publicidad
informativa se utiliza normalmente cuando se introduce un nuevo producto al mercado. El
proposito de esta variable es generar una nueva demanda al:

Enterar al mercado de un nuevo producto
Sugerir nuevos usos del producto
Explicar cdmo funciona el producto
Describir los servicios disponibles
Reducir los temores de los compradores
Crear una buena imagen de la compafiia

La publicidad persuasiva adquiere mayor importancia cuando existe un mayor nivel de
competencia. Aqui la estrategia de la empresa debe enfocarse es generar una demanda
selectiva e inmediata. En ciertos aspectos esta publicidad se ha caracterizado como
comparativa, en la que la compafiia compara de alguna forma su producto con el de la
competencia, sea directa e indirecta. Este tipo de publicidad es muy usada en la categoria
de gaseosas carbonatadas, sea el caso de los refrescos de Cola, como Coca, Pepsi, Red
Cola y Big Cola, asi como productos de corte analgésico y hasta tarjetas de crédito de
todas las emisoras bancarias.

Los objetivos de la publicidad persuasiva son:
e Crear preferencia de marca o provocar el cambio hacia la marca propia, es decir,
crear pertenencia
e Persuadir a los clientes para que compren en ese momento
e Modificar las percepciones del cliente acerca de los atributos del producto
e Persuadir a los clientes a una visita de ventas o algun representante

La publicidad de recordatorio es importante en el caso de los productos maduros o
posicionados, hacen que los recuerden y sigan pensando en ellos como se puede observar
en el caso de Coca — Cola. Estos productos estan disefiados para que la gente los
recuerde, no para informar ni persuadir directamente, sino para refrendar su poderio en la
mercadotecnia y la publicidad.

PROCESO DE COMPRA EN LOS
MERCADOS DE CONSUMO

VARIABLES DE MARKETING
PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION PROMOCION

VARTABLES
T RECONOCIMIENTO EXTERNAS
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Grafica 1.5 Prof. Columbina Moreno. Universidad de Colombia, septiembre de 2013
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Es muy importante que dentro de las variables de marketing que se muestran arriba en la
gréfica, se analicen los cuatro puntos como: producto, precio, distribucion y promocion,
porque todas estan enlazadas entre si para concluir el tema de la publicidad, ya que se
requiere de la motivacion, la percepcion y la experiencia de los productos. Segun Bernd
Shcmitt la experiencia de marca” abarca todo aquel elemento con los que el cliente se
encuentra a la hora de realizar la compra” 126. Se trata practicamente en la adquisicion de
una experiencia Unica a través de la interaccioén que el cliente tiene con tres aspectos
fundamentales:

1.-La experiencia del producto. - Aqui prevalece la funcionalidad del producto, lo que se
contiene, e incluye los valores emocionales que ofrece.

2.- Observa y siente (look and feel)- La importancia de la presentacion del producto desde
su empaque hasta la presentacion del punto donde se vende. No es o mismo comprar un
producto en la tiendita de la esquina, que el algin autoservicio, y de la misma manera su
empague tiene mucho que ver, ya de que de la vista nace el amor hacia el mismo.

3.-Las comunicaciones experienciales. - El canal es fundamental para poder transmitir las
experiencias que genera la marca. Se habla de los sentidos humanos quienes son el
perfecto conducto por el cual se perciben las experiencias de marca.

Los especialistas en el area de la experiencia de marca saben que los sentidos son muy
importantes como recurso de percepcién para crear sensaciones y que éstos interfieran en
el comportamiento del consumidor, es decir, influyen en el uso del producto. Un ejemplo
claro de esto lo observamos cuando entramos a la tienda departamental de Liverpool. En
las entradas hay islas donde las vendedoras hacen su labor promoviendo sus marcas de
perfumes, por lo regular portan una fragancia la cual se atomizada en la mufieca del posible
cliente. Esta experiencia del olfato provocara en las personas invitadas a oler, su
experiencia encontrando agradable la fragancia o bien llevar consigo una referencia para
un aproxima compra.

Por otro lado, el oido también es una forma de vivir una experiencia sensorial porque se
escuchan las voces de los interlocutores a través de los medios de comunicacion, las
artistas, los lideres de opinién. EI modo en que una marca suena o0 se pronuncia, nunca
debe subestimarse, caso concreto es el del banco HSBC, que cuando planed su cambio
de banco Bital a este, encontré una respuesta favorable para sus clientes. Por otro, lado
es importante, mencionar que la musica, nuevas memorias, evoca nuestro pasado y puede
también transportarnos a otros lugares y tiempos.

Definitivamente nuestro estado de &nimo depende de lo escuchamos. Un estudio publicado
Ronald Millman, se demostré que el ritmo de la musica utilizada en un shopping afectaba
el trafico de consumo, mientras mas lenta era la musica, mas compraba la gente.” 127. En
un restaurante, las cenas pueden hacerse mas largas si se utiliza masica suave. Se
demostrd que el promedio de cuentas de los clientes del restaurante eran en promedio un
29% mas que las habituales.

Algunos de los restaurantes que utilizan esta técnica de experiencia sensorial en la marca
en sentido auditivo en el distrito federal son:

e Elrestaurante del lago
e Elrestaurante “Café del bosque”
e El restaurante “Meridiem”

Op cit 126 Schmitt Bernd. Publicidad: textos y conceptos. Editoriales trillas, México 1980
Ibidem 127
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Experiencia de Valores de Imagen de

Marca Marca A Marca

La Experiencia de Marca debe crear una experiencia Unica a través de toda interaccion
gue el cliente tiene con el personal, productos, nombres, servicios y todo aquello que
involucre la marca. La misma se traducird en valores que la marca vaya cosechando, que
son aquellos que los clientes esperan y confian que la marca pueda brindarle. De los
valores generados por la experiencia de marca se terminara creando en la mente del cliente
una determinada imagen de marca, que es aquello por lo que la misma es conocida en el
mercado.

La Experiencia de Marca en publicidad debe ser:

e Consistente: debe brindar una experiencia que sea verosimil a lo largo del tiempo.

e Intencional: debe ser la base de la marca, aquello que promete, soporta y mantiene.

o Diferenciadora: para poder competir con otras marcas y tener una ventaja
diferencial.

e De valor: para poder ofrecerle al cliente una experiencia que apunte a satisfaccién
total, que dé integralidad al valor esperado por el cliente, desde la satisfaccion de
sus necesidades hasta las deseadas y las del deleite.

e Generadora de lealtad en el cliente: al desarrollar en el consumidor un programa
de lealtad, que apertura la confianza en la oferta que se percibe y que efectivamente
se recibe desde la marca se logra incrementar la participacion en la billetera del

cliente (“share of wallet”). 128
Lealtad de
// Marca
Experiencia de
// Marca

Consistente

.
Experiencia ¢ Intencional
+  Diferenciadora
/I prededble ¢ Devalor

*  Consistente
Experiencia ¢ Intencional
aleatoria

Una experiencia aleatoria puede ir en diferente direccion, pero la mira de que sea
predecible para el posible consumidor sienta la intencion de que ésta le esta comunicando
algo, y que su consistencia le dé sentido a un valor diferenciado para crear una lealtad
soportada hacia la marca, amarrando asi su confianza para consolidar su preferencia.

Grafica 1.6 Experiencia de la marca en publicidad Bernd Schmitt
Ver glosario 128
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Publicidad y mercancia tienen una relacion intrinseca y participan los productos cuando
intervienen en el mercado. Es necesario hacer una analogia desde el punto de vista
compra — venta, ya que todos los productos pueden llegar a ser intercambiables hasta
cierto punto. “La mercancia es en primer lugar un objeto exterior, una cosa que merced a
sus propiedades satisface necesidades humanas del tipo que fueran, la naturaleza de esas
necesidades en el que se originen, por ejemplo, puede ser en el estbmago o en la fantasia,
en nada modifica el problema”129

Ello significa que, si las mercancias cubren una necesidad fisiolégica o imaginaria,
satisfacen de cualquier modo una necesidad, ya que el objeto del humano es consumir.
Algunos elementos como el aire o la luz el sol son usadas y disfrutadas sin que sean
mercancias, es decir; todo mundo puede utilizarlas sin cobro alguno. Para serlos tendrian
gue contener trabajo e intercambiarse sino sirvieran de nada. Por ejemplo, una nave
espacial en condiciones normales le es relativamente inutil para los pobladores de la selva
lacandona y a pesar de que se haya empleado mucha mano de obra para producirla,
ningun poblador estaria dispuesto a cambiarlo por su maiz cuando este es el inico medio
de subsistencia e intercambio.

El trabajo de un producto es util cuando produce cosas Utiles. Las cosas son solo
mercancias si son Utiles para alguien con quien se pueda intercambiar algo. El intercambio
se realiza de esta manera, no sobre los mismos productos, pero si sobre sus equivalentes
en costos y productos de otra utilidad social. Es decir, la diversidad de estos intercambios
es lo que produce las relaciones sociales de produccion entre las personas, donde el dinero
solo es el vehiculo valido de intercambio. Asi se establecen los intercambios actuales
entre las mercancias que se ofertan en el mercado, pero no es suficiente ante un mercado
competitivo el solo pronunciarse, es necesaria la diferenciacion porque existen muchos
productos homélogos en el mercado y a veces participando por la misma categoria, todos
ellos pretenden competir para ganar preferencia del consumidor.

Es necesario implementar en los productos un elemento clave que le dé identidad y
personalidad para convertirse en marca. Es por ello que, cada empresa debe impregnarle
notoriedad y estilo a cada uno de sus productos para hacerse notar de una manera original.
Como dato histérico se cree que en Alemania por el siglo XIll se introduce la actividad de
crear una marca con el fin poder identificar al fabricante y proteger al consumidor, aunque
ahora latendencia en el mercado actual, si es proteger al consumidor, pero diferenciandose
de la competencia con un modelo autentico que le genere rotacién continla de inventarios.

A finales del siglo XIX y principios del XX la publicidad tomé un giro radical, y se proyecta
como principal promotora de informacién ya sea en el ambito comercial, de servicio o social,
esto se debe en medida en la aparicion de los medios de comunicacion masiva como: la
radio y la television. Estos “medios permiten que exista una gran apertura de la publicidad,
ya que permitan que esta sea vista por un mayor nimero de personas en mucho menor
tiempo y consiguen un impacto tal, gue ningn medio utilizado tal hasta ese entonces habia
conseguido”130.

Estados Unidos de Norteamérica fue uno de los paises que mas resintié la introduccion de
los cambios en publicidad. Hasta principios de los afios XX La publicidad era engafiosa y
prometia mucho de lo que no ofrecia, por tal motivo, empiezan a aparecer leyes que
regularan esta actividad. Tal es el caso de las leyes dictadas en 1906 y 1914.

Op. cit. 129 Marx Karl, El capital, Editorial Fondo de Cultura Econdmica México 1980 tomo 1 PP. 107
Ver Glosario 130
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La primera busca proteger la salud publica, restringiendo de una manera muy puntual
aquella publicidad que no viole la integridad de la misma, la siguiente en cambio, protege
al comerciante o duefio de la competencia desleal. Vemos como hoy en México también
se respalda al consumidor por medio de la cofrepris antes era la secretaria de salud. Existen
también reglas y procedimientos estrictos para la regulacion de la Administracion de
Alimentos y medicamentos de Estados Unidos denominada (FDA)

Todos los medios fueron contribuyendo de alguna manera en hacer fuerte a la publicidad,
como Procter & Gamble quien introdujo el copy strategy 131, y de ahi se originaron todas
las estrategias creativas que conocemos el dia de hoy. Todos los medios empezaron a
tener auge por la difusion de los comerciales publicitarios, la television tuvo su auge a partir
de 1948 y con una idea globalizada y totalizadora hasta el dia de hoy. El video tape en
1956 hizo posible los comerciales pregrabados; y en 1960 se estrenaron las transmisiones
via satélite.

La television permitié ser el tipo iconografico de imagenes que hacia posibles las ventas de
los productos que empezaban a anunciarse en este medio audiovisual. Muchos aspectos
acontecimientos han marcado la historia de la publicidad, empezando por el crac bursétil
en Nueva York, dando origen a la gran depresion en Norteamérica. El crac coincidi6 con el
comienzo de la Gran Depresion, un periodo de declive econémico en las naciones
industrializadas, y que llevd al establecimiento de reformas financieras y nuevas
regulaciones que se convirtieron en un punto de referencia.

Se recuerda que la crisis del 29 ha sido el mayor problema econémico a la que se ha
enfrentado el intervencionismo como sistema y que fue motivado por la manipulacién de la
oferta monetaria, por parte de la reserva federal al ser privatizada. En este sentido el Estado
protegié demasiado a sus bienes estatales y no permitié que cayera la produccion hasta
estabilizarse. Todas las etapas que cruz6 la publicidad fueron embleméaticas para su
consolidacién. A partir de ese momento se empezo a considerar la construccion del espiritu
de la marca a nivel global, ya que todos los paises le han impreso un estilo muy particular
para crear un impacto agradable.

Todo este proceso de impactar a la gente, de hacerse notar y de ser elegidos, son
movimientos muy particularistas de los hombres de gestién de marca, que piensa, arguyen
e inventan nuevos modos, maneras o0 estrategias para generar confianza para la adopcion
de un producto. El aspecto fisico, psicolégico y emocional, son tendencias altamente
importantes para lograr el objetivo. Las empresas de hoy pretenden las empresas que sus
productos se parezcan al consumidor, caminen como él, sientan como él y se desarrollen
como él; pero estos artificios ya son insuficientes porque el consumidor ahora es mas
exigente y prefiere elegir mas que un estilo de vida, una identidad que le brinde confort y
perpetuidad. Ahora la rivalidad se presenta entre la personalidad de la persona y la
personalidad de la marca, ambas tienen que empatarse para generar empatia.

Actualmente el consumidor tiene derechos que las empresas tienes que respetar, el
mercado incluye posiciones éticas, involucra su moral en las compras, exige respeto por la
ecologia, habla duro, pregunta, manda y pide mayores y mejores servicios. Ahora comprar
0 conguistar a un cliente tiene un costo altisimo, porque la libertad de eleccion lo tiene el
cliente como mero legado de la existencia, pero la marca se extiende mas hasta formar
categorias. La empresa se convierte en un centro receptor que tiene continuamente las
minimas evoluciones de los profundos anhelos humanos, para disefiar nuevos valores,
quiz& algunos que no alcance a comprender el humano.

Ver glosario 131 (Procter & Gamble)
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La gente hoy por hoy busca més informaciéon que este incorporada a los productos, que
refleje sus verdaderas inquietudes resueltas, mas en termino de funcionalidad, moda,
ahorro de tiempo y de espacio. Que cada marca represente ser un espejo del ser moderno,
conectado y que obtiene resultados inmediatos. La innovacién se toma como simbolo de
bondad, como una cualidad propia, como si la palabra “nuevo “le diera una mejor
percepcion al producto ofertado.

Los nuevos publicos bien llamados objetivo son cada vez mas impermeables a la seduccién
publicitaria por estas expuestos desde nifios a los trucos que emplea, es decir; los
auditorios ya no tan faciles se les engafia 0 engancha. La publicidad se resume como la
actividad que reine muchos atributos de comunicacion, donde el disefio generado como
concepto creativo venda una idea semantica para solucionar un problema estratégico para
la gestién de marca, lo que se espera en que en vez de que se pague una mano de obra,
sea un cerebro de obra que el creativo esté dispuesto a aceptar, ya que las grandes ideas
requieren de grandes pagos y mas tratandose de un eje rector que los haga distinguirse.

Los conceptos creativos cuestan mucho, aunque muchos empresarios lo vean ambiguo,
creen que la idea que se les forma es innecesaria, y cuando se les presenta una gran idea
simplemente no la explotan al maximo. Formar un concepto creativo es lo que realmente
hace que le dé identidad a la marca, ese es el reto: “Soy totalmente Palacio”, “A que no
puede comer solo una”, “Milo te da energia”, “Si Funciona y funciona muy bien, tan solo
son algunos ejemplos de conceptos creativos que se han formado desde los laboratorios
de los grandes publicistas en México para darles lucidez a nivel internacional. Todo este
proceso se origina para conquistar las preferencias del consumidor y convencer a sus
clientes, para que se identifiquen con la marca y caminen junto a ella.

La idea es establecer una personalidad especifica que los identifica o los separa. Esa
identidad debe contener los mismos valores, costumbres y hasta la forma de hablar para
identificarse con ellos, mas rapidamente como su homdlogo. Precisamente ese
compromiso de construccion de marca, marketing y medios de comunicacion es por lo que
se establecio fuente binaria S.A. De C.V. desde su fundacién y pretende servir de soporte
estratégico para todos los clientes que asi lo deseen.
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TERCER CAPITULO
CASO PRACTICO FUENTE BINARIA S.A. DE C.V.
HamburG

3.1 ANTECEDENTES Y TRAYECTORIA

Concepto fundado por Amed Castro Rubi en agosto de 2017. La idea surgié ante dos
escenarios: Una era la necesidad de comer algo nutritivo y realmente delicioso, ya que
existe en la sociedad mexicana una tendencia muy baja de promocionar establecimientos
donde vendan productos comestibles nutricionales, y sobre todo en los momentos entre
comidas, donde el hambre aparece y solo las tienditas parecen ser la solucion mas
inmediata. Sin embargo, la realidad es que solo hay productos chatarra, mismos que
abundan por todas partes y aunque se han modificado algunos productos por su alto
contenido calérico todos estan al alcance de los nifios y nifias en el Estado de México.

Por otro lado, también se consideraron los altos indices de sobrepeso y obesidad
publicados por las instituciones de salud en la entidad, donde sefialan que las estadisticas
de las enfermedades se elevan cada dia mas, aquejando a la sociedad y representan un
alto riesgo para la salud publica. Segun el reporte del financiero bloomberg de 2015 la
poblacién mexicana tiene mas del 70% de sobrepeso y obesidad y esta Ultima concentra
mas del 30% y el Estado de México, es la treceava entidad con mayor indice de personas
que padecen este mal.

Aunado a toda la problematica social que existe en la sociedad a causa de la mala
alimentacion se establece esta propuesta alimenticia como una alternativa para cubrir ese
huequito de comida a la hora del almuerzo y ademas de consumir todo el poder de los
cereales junto con los vegetales, ingredientes que forman parte del mend de la
hamburguesa HamburG.

3.2.- CULTURA EMPRESARIAL

Lo mas importante para los integrantes de HamburG reside en la forma de cémo se va a
presentar el producto al cliente desde el primer momento, al cual se le debe de otorgar de
acuerdo a sus necesidades alimenticias, dando como ingrediente principal la satisfaccion
total.

3.3.- MISION

Ser la empresa lider en el Estado de México que ofrece a sus clientes alimentos saludables
gue estén a su alcance para cubrir sus necesidades de alimentacion.

3.4.-VISION

Ser la primera empresa de alimentos preparados en el Estado de México que ofrece como
un bocadillo una hamburguesa vegetariana con el mas alto nivel de sabor y nutrimento para
sus consumidores.

3.5 FILOSOFIA

Tratar a nuestros clientes y asociados con todo el respeto que merecen, compartiendo sus
ideas, inquietudes y experiencias, a fin de establecer las reglas que rijan los acuerdos
comerciales una vez firmado el convenio de colaboracion.

3.6 VALORES
Amabilidad, honorabilidad, responsabilidad, compromiso, respeto y servicio de calidad
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3.7.- OBJETIVOS DE LA EMPRESA

3.7.1 OBJETIVO GENERAL

Ofrecer alimentos saludables que contribuyan al equilibrio de una dieta rica en semillas,
cereales y vegetales para los pobladores del lugar donde se establezca su punto de venta

3.7.2 OBJETIVOS PARTICULARES.

- Compartir las diferentes variedades de hamburguesa al publico consumidor
-Tener la capacidad inmediata de atender puntualmente a los clientes

-Ofrecer productos frescos y de buena calidad, que contengan valores nutricionales
-Que la experiencia en punto de venta genere visitas repetitivas

-Que la satisfaccion con cliente sea total y agradable

3.8 LOGOTIPO

3.9 SLOGAN
“El sabor que gana una sonrisa a través de una experiencia deliciosa”
REFERENTES CREATIVOS

“Cada vez gue lo comes descubres un toque magico de sabor”

3.10.- ENTORNO DE MERCADO ACTUAL

Ante la necesidad de ofrecer un nuevo concepto de alimentos rapidos y saludables que
beneficien a sus consumidores en materia de salud del Estado den México, los fundadores
de HamburG crean en 2017 una variedad de hamburguesas naturistas elaboradas con
semillas, cereales y vegetales acompafiadas de las tradicionales papas a la francesa bajas
en grasa (a vapor) con un togue magico de queso gouda organico, con las variedades del
orégano Yy la pimienta, esto les dard un toque especial de sabor. Las hamburguesas que
hoy en dia se venden para el publico contienen muy pocos nutrimentos para sus
consumidores ofreciéndoles la misma calidad y servicio.

La competencia marca una tendencia

Y

’mlovin’it
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Burger King: Fundada desde 2008 con 400 Sucursales alrededor del pais. Hace
hamburguesas a la parrilla de carne de res y pollo. Ofrece paquetes de alimentos y servicio
personalizado con entrega a domicilio y Auto servicio. Cuenta con juegos infantiles en sus
restaurantes. A nivel nutrimental una hamburguesa de un cuarto de libra de carne con doble
gueso proporciona 533 kilocalorias mientras que la de pollo ofrece 540 kilocalorias, a eso
se le agrega papas fritas y refresco y la cantidad permitida al dia calérica aumenta.

Mc Donalds: Fundada desde 1985 con 500 sucursales alrededor del pais, hace paquetes
de hamburguesas y lo mas popular es la cajita feliz para nifios con su imagen del payasito
Roland Mc Donald. En sus instalaciones hay juegos de infantiles para los mas pequefios
comensales de sus productos. A nivel nutrimental una hamburguesa de un cuarto de libra
de carne con doble queso proporciona 710 kilocalorias mientras que la de pollo ofrece 410
kilocalorias, a eso se le agrega también papas fritas y refresco y la cantidad permitida al
dia calérica aumenta.

HamburG: Fundada desde 2017 en el Estado de México. Elabora hamburguesas
vegetarianas naturistas con mas de 3 variedades de presentacion como: la avena, la soya,
la lenteja. Papas tipo fritas hechas a vapor, aguas de sabor como las tradicionales de
horchata, Jamaica 'y mango, asi como una variedad de vegetales como el jitomate, la
lechugay el pepinillo , y el aguacate; todas acumulan solo 214 kilocalorias por porcion. Las
hamburguesas se frien con aceite de oliva y especias.

3.11.- MERCADO META

GRUPOS DE INTERES:

Demografico: Hombres y mujeres de 12 a 45 afios de edad

NSE: Media C

Geografica: Habitantes del Estado de México, Ecatepec de Morelos
Psicografico: Gustosos al estilo de vida en la comida vegetariana

3.12 ESTRATEGIA CREATIVA DE COMUNICACION

Realizar un proyecto de comunicacion corporativa donde se establezca como eje rector el
gusto por la comida vegetariana naturista creando una imagen corporativa fresca de
HamburG.

Objetivo publicitario: Realizar una campafia de comunicacién directa al consumidor para
posicionar la marca HamburG en el municipio de Ecatepec de Morelos en el Estado de
México.

Concepto creativo de comunicacion:
Conquistador
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RACIONAL CREATIVO: Una mujer sonriendo y mostrando una actitud positiva que demuestra
el placer de disfrutar una hamburguesa de HamburG. La chica es una joven bien definida
estéticamente y que denota alegria al consumir el producto. Invita a las mujeres de su
género a probar las hamburguesas dando la percepcion de comida saludable.

TONO: Emotivo y antojadizo

EJECUCIONES: Impresiones en Unidad Movil, volantes y mensajes pasivos, utilizando la
tecnologia por medio de dispositivos inalambricos llamados beacons, los cuales generaran
alertas pasivas a usuarios de telefonia movil con sistema operativo Android o 10S, esto es
a través de bluetooth.

3.13 DESARROLLO DE LA IMAGEN CORPORATIVA EN LA COMUNICACION

El desarrollo de la imagen en la comunicacion corporativa que ofrece Fuente Binaria S.A.
de C.V. a HamburG es espejo fiel a la naturaleza real de una necesidad, que es tangible
en cuanto al establecimiento de empresas que han promovido productos carentes de
propiedades nutricionales, ademas del aumento cada dia mayor de personas con
sobrepeso y obesidad en México y principalmente en el Estado de México.

La propuesta que se desea transmitir, es la idea de un producto rico en la variedad de
semillas y vegetales que permiten nutrir al organismo, dando por sentado que la
comunicacion que ocupara este proyecto sea el de una identidad propia donde se
demuestren los verdaderos valores de sus creadores, asi como de la imagen que desea
transmitir la empresa a sus consumidores.

Todo el plan estratégico de comunicacion intenta difundir la identidad corporativa e imagen
corporativa de HamburG de los diferentes segmentos a los que se quiere llegar, las
publicaciones estan encaminadas a dar a conocer los atributos reales que llevan consigo
las marcas para ser percibidas como tales, que sus valores sean exaltados, asi como sus
beneficios tangibles que se emiten con el propésito de difundir las actividades de la
empresa apoyados por la tecnologia para dar a conocer estratégicamente el producto.

La idea es crear una fuerza unidireccional a favor de la imagen corporativa de la empresa
con su marca propia, con su logotipo identificado, y la estructuracion del concepto creativo
bien orientado al nacleo de consumidores que se quiera captar; y por supuesto; con un
principio que simbolice su realidad corporativa.

Se abordaran los tres niveles de comunicacién desde el punto de vista de Paul Lazar Field

donde la difusién masiva, las relaciones interpersonales y la experiencia personal apoyada

por la tecnologia digital den por sentada una estrategia de comunicacion corporativa.
Presentacion de la imagen corporativa en HamburG




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Ante la poca informacion que existe en la sociedad mexicana sobre la alimentacion sana y
a la falta de algun producto en el mercado que ofreciera una fuente alternativa de buena
alimentacion, aunado al problema de salud publica que persiste en la misma, surge la idea
de proponer una hamburguesa natural con todo el poder de los vegetales, semillas y
cereales que, seguramente atraeran a la mayoria de las miradas como una alternativa
alimenticia que trae por objetivo moderar el consumo de los altos niveles de calorias,
carbohidratos y azucares que consume diariamente una persona, y en cuyo consumo esta
causando muchas enfermedades cardiovasculares en la sociedad mexicana porque se
rebasan los indices permitidos al dia, que de acuerdo a OMS corresponde a 2,500 (kcal)
en el hombre y 1,500 en mujeres, respectivamente.

La idea de transmitir el consumo en este tipo de productos es hacer un llamado los grupos
de interés para fomentar un estilo de vida sano para que lo puedan recomendar a otras
personas y vivan la experiencia del sabor. Se pretenden construir la imagen corporativa
fuerte apoyada por los tres niveles de comunicacién para que su difusién coadyuve a que
se cumpla el objetivo de llegar a los mercados cuyo consumo sea parte de su cultura. Una
cultura de cuidado sano y con plena atencion hacia sus posibles consumidores, de que
escuchen esta propuesta alimenticia, que lo Unico que pretende comunicar es de que la
ingesta de estos productos eleva verdaderamente la nutricion y fortalece el cuerpo humano.
Parte de la difusién se hara de una manera estratégica a través una unidad mévil como
una estrategia de BTL para llevar el producto hacia distintos puntos de la demarcacion
donde se programe su venta en el Estado de México.

La comunicacion tactica ira creando redes para llegar a un d&mbito mas masivo, asi las
relaciones interpersonales se nutriran por medio de la cultura y filosofia que se
implementen en cada uno de los colaboradores de la empresa a través de un manual de
procedimientos internos que llevaran como encomienda la satisfaccion del cliente. La
experiencia personal del producto con la marca hacia el consumidor enfatizara su empefo
en cuanto a la calidad y elaboracion del mismo, asi como a las distintas promociones que
se propondran cada semana de acuerdo a la demanda de venta y a los tipos de
consumidores que se vayan captando.

El objetivo que persigue la marca en el de consolidarse dentro del listado de preferencias
del consumidor en cuanto a la categoria de comida rapida baja en calorias que ofrezca
toda una variedad de sabores para saciar su hambre.

La clave del éxito del concepto HamburG no solo radica en la elaboraciéon de un buen
producto, sino que su imagen este vendida y asociada con la emocién que genera el poder
comer un alimento sanamente sin limites, disfrutando de los beneficios que brindan las
semillas, cereales y vegetales ya que le brindan al organismo un estado de suavidad
digestiva, por ello el slogan de “ganar una sonrisa a través de una experiencia deliciosa”.

Se abordaran los tres niveles de comunicacién que propone Paul Lazar Field como

estrategia publicitaria:

e La comunicacion masiva
e La relacion interpersonal
e La experiencia personal
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La primera seré atacada desde la plataforma de las redes sociales a través de la telefonia
mévil desde dos angulos:

1.- Se pretende instalar un dispositivo inalambrico de dltima generacién (beacons) en la
cabina de la unidad mévil para enviar alertas pasivas a todos los dispositivos que cuenten
con sistema operativo Android. Su objetivo seré el de mandar informacion a los usuarios
de telefonia en forma de “alertas” para dar informacién sobre la existencia de la marca
hamburG con toda la variedad de hamburguesas. Dicha unidad movil se situara en cierta
posicion, pero tendera a moverse en algin momento a otro lugar para crear cobertura de
servicio. El desempefio del dispositivo beacons dependera de la actual tecnologia y del
bluetooth encendido

Toda persona poseedora de un celular podra captar la alerta en via publica. Esta tecnologia
posibilitard la transmisién de voz y datos entre distintos dispositivos mediante una
radiofrecuencia segura de 2.4 GHz. El bluetooth permitird la comunicacién sin cables, ni
conectores, el cual servird de plataforma para poder recibir alertas pasivas y compatrtirlas
con el usuario final. La sefial tendra una cobertura hasta por 200 metros a la redonda.

Durante la apertura de venta se estiman enviar una cantidad de alertas a distintos
dispositivos méviles los cuales permitirdn una métrica y proximidad, ya que cada celular
sera una huella Unica que captara el mensaje y podra replicarse para hacerse viral.

2.- Por conducto de este dispositivo se podra redirigir la promocién hacia la plataforma del
internet por medio de la pagina web o bien el micro sitio de hamburG, el cual tiene como
atractivo distintas ofertas de comida para llevar en el momento. La promocién vigente se
podré hacer efectiva durante la vigencia de la publicacién y se hara una invitacion especial
de que cada consumidor que comparta esa promocion se hard merecedor de un agua
refrescante de 250 ml del sabor que le agrade.

La interaccion del contenido sera la estrategia para llegar a auditorios grandes de la
localidad, ya que la réplica compartida podra indicar el nivel de involucramiento y
retroalimentacion del producto ofertado. Por ello, dentro de la comunicacion masiva en la
web serd crucial también porque se podra analizar la posibilidad de alcance de su
comunicacion local y establecer programas de lealtad o engagement ( fidelizacion o nivel
de involucramiento personal). Las alertas mostraran en el celular un texto pequefio donde
se podra ubicar su posicion dentro del portal o bien por medio de una liga que sefiale su
ubicacion actual y por medio de estrategias creativas de construccion del mensaje se
podria virilizar la comunicacion por medio de enlaces emocionales.
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La segunda parte de la interaccion interpersonal tendra que ser reforzada con la norma
institucionalizada que impartan los directores hacia los empleados por medio de una
interaccidn cercana y compartiendo valores que distingan la marca y sus operaciones hacia
el publico consumidor, ya que el nivel de interaccion que se establezca con los empleados
marcard la diferencia de proyectar una adecuada imagen hacia el exterior. La proximidad
gue ejerza el representante en mostrador sera resultado de la fuerte imagen que recibio e
interiorizo para dar identidad a la empresa, la marca y el producto.

El mayor peso de relaciones se establecera en el gerente de grupo, quien apoyara a los
inmediatos para brindar el servicio de calidad e identificar si existiese algun conflicto y
resolverlo. Tendra la capacitacion constante el gerente de la normatividad vigente que nutra
las politicas del servicio, asi como las informativas, las cuales generaran una cultura de
marketing para el consumidor.

En la tercera parte se abordara la experiencia personal como area clave donde se evaluara
el verdadero representante de la empresa hacia el exterior. Lo que comunmente busca
cualquier negocio de comida es gue la gente regrese, pues de eso se trata el objetivo del
representante, que la persona piense, haga, sienta y accione a favor de una agradable
experiencia al consumir productos de HamburG.

En esta parte de la fase de comunicacién se pretende que la experiencia personal sea el
parte aguas que permita el verdadero nivel de interacciébn o (feedback) entre el
representante y el consumidor, ya que establecidos los fundamentos del servicio daran
mayor imagen para que hamburG sea percibida por la gente como una empresa
comprometida con la alimentacién sana, con el menor aporte caldrico y con la maxima de
enfatizar el valor nutricional proporcionado por sus productos.

La imagen corporativa de HamburG tendra como propdésito manejar gente joven,
entusiasta, saludable y con una apariencia fresca que denote buen aspecto fisico en su
personal y sus anuncios y en la parte connotativa que venga reforzada por un toque magico
de una actitud donde se demuestre el interés de consumir uno de nuestros productos.

Para Fuente Binaria la responsabilidad del éxito en la comunicacion y la imagen corporativa
no depende de solo una campafia publicitaria, sino del complejo del entramado de todas
las areas de comunicacion, tanto del medio como del mensaje, buscando como primicia al
publico objetivo, y con una carga estratégica donde su forma linglistica, discursiva, grafica
y hasta la ideoldgica que dé forma a la estructura de imagen corporativa sélida e
identificable. La mayoria de los consumidores ya tienen establecidos los productos de las
empresas de competencia, sin embargo; en el tratamiento del procesamiento de
informacién se tendra que trabajar en la estrategia del cambio de actitud o persuasiéon del
modelo ELM de Petty y Cacciopo dando se dara mas peso a la ruta central donde se
aprecia lo relevante y de gran importancia, mas que a la ruta periférica, donde ya vienen
almacenadas la creencias y si no hace un verdadero esfuerzo cognitivo la nueva idea o
creencia no sustituye a la anterior.

Habremos de concluir que fuente Binaria S.A. de C.V es una empresa global de marketing,
medios estratégicos de comunicacion e imagen corporativa y que su verdadero
compromiso en el caso practico de hamburG es enaltecer los valores de la empresa,
orientando el nombre del producto y la marca hacia el disefio de una imagen corporativa
fuerte, llena de significados y emotividad la cual tendra que llevar de la mano la posibilidad
de ofrecer un producto natural que puede ir fomentando una cultura de comida saludable
en el consumo de hamburguesas hechas con vegetales, cereales y propiedades que
pueden ayudar a la ingesta diaria, ligera y contribuya de alguna maneraa mejorar la salud
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Del comprador consumiendo menos calorias y disfrutando de la riqueza de sus
propiedades derribando los grandes paradigmas que existen sobre el consumo de las
hamburguesas.

La invitaciobn quedara abierta para que en algun punto donde se genere el encuentro
experimenten con hamburG un sabor Unico y GANEN UNA SONRISA ATRAVES DE UNA
EXPERIENCIA DELICIOSA.

FIN
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GLOSARIO

1.- Short list: Es la lista corta, algunos mercados logos lo utilizan para denominar los lugares que
ocupa un producto de acuerdo a su categoria de marca.
2.-In House: Dentro de casa, es decir, interiormente.
3.-Above the line: Expresidon inglesa utilizada para sefialar la parte del presupuesto de
comunicacion destinada a la compra de espacios en los medios convencionales o tradicionales
como: La radio, la televisidn, la prensa, las revistas, los periddicos, la publicidad exterior y hasta el
internet.
4.-Below the line: Es la parte complementaria de la comunicacidn en medios no convencionales,
como marketing directo, activaciones en punto de venta, promociones y relaciones publicas.
5.- El packaging: Se refiere al empaque o presentacion que tiene un producto en particular.
6.- Merchandising: Accién que determina la publicidad activa en el punto de venta, animacidn.
7.- Home page: Pagina principal de un sitio web en internet.
24.-Branding: actividad comunicativa orientada a la creacién y reforzamiento de valores positivos
de la marca, asi como su recordacién, se le denomina Branding (apoyo a la marca)
26.-Slogan: Frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalmente resaltando alguna
caracteristica o valor de la misma.
36.-Brand Personality: Identidad de marca. Como se presenta al publico.
40.- El top off mine (TOM): Son aquellos productos que ocupan un primer lugar central en la mente
del consumidor.
41.- Top off heart (TOH): Un término para indicar la preferencia que el consumidor tiene por su
marca y una forma de medir su grado de carifio. Esta preferencia es un claro indicativo de que el
consumidor comprard la marca.
42.- Lovermark: Es un concepto de marketing que esta destinado a sustituir la idea de las marcas.
La idea fue primero ampliamente publicitado en un libro del mismo nombre escrito por Kevin
Roberts, CEO de la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi. En el libro de Roberts afirma, "Las
marcas se estan quedando sin jugo". [1] Se considera que el amor es lo que se necesita para rescatar
a las marcas. Roberts le pregunta: "éQué construye la lealtad que va mas alla de la razén?, éQué
hace a un verdadero gran amor destaque? Roberts sugiere los siguientes son los ingredientes clave
para crear lovemarks: Amor y sentimiento en la mente del consumidor.
45.-Brand Identity: Es la manera de como los empresarios quieren que sus marcas sean percibidas
de una manera, asi como el conjunto de simbolos y atributos tangibles e intangibles con los que los
presentan.
46.-Brand Salience: Es la importancia que le dan los mercados a la marca, el cdmo lo destacan
enfrente de sus competidores (entrada u presentacion), lo mas importante es que posicionan su
marca en la industria.
47.-Brand equity Discounted: que se refiere al valor que la marca ofrece en cuanto a los descuentos
monetarios del empresario hacia el consumidor.
53.-Brand image o la imagen de marca: Significa que es la forma de cémo ven y perciben la marca
los mercados.
54.- Share of market: Audiencia de mercado. Habla del lugar que ocupe en la lista del lider.
56.- Brand valué: Valor emocional y funcional.
57.- Brand equity: Valor comercial de la marca (monetario).
58.- Brand key Diferencie: La diferencia central de una marca. Es un atributo diferenciador.
60.- Brand Personality Unique: Personalidad que se construye como categoria Unica.
61.- Duo Branding: Consta de la difusion permanente de dos marcas para darse fuerza y vinculacion
de una con otra.
63.-Brand Visual: Habla de cémo se ve la marca en el mercado.
68.-Brand managers: Procter & Gamble los empezo6 a utilizar. Es lo que se conoce directores de
marca.
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70.-Brand Identity Fresh: Es alguna forma de ver su producto actual, fresco e innovador.
83.-Unique Sell Proposition: Propuesta Unica de venta. Se refiere a la promocién que hace el cliente
a sus consumidores.

100.- El marketing: En México el término “marketing, utilizado en Estados Unidos a principios del
siglo XX, se le denomina mercadotecnia, que se define como el “conjunto de principios précticas
que buscan el aumento del comercio, especialmente en la demanda” (Santesmases, 2003: p47).
114.- Brief: Documento empresarial que redacta toda la informacidn y los objetivos que pretende
una empresa en un periodo planificacion de ejecucidon. Por lo regular, este documento es
proporcionado por el cliente a la agencia de publicidad que regira el plan de campafia y estrategias.
117.- Markley Briefing: Documento que recopila datos para trabajos de originales de prensa y
publicaciones en diversas de imprenta, ademads que contempla, la acumulacién de todo tipo de
informacién que pueda ser necesaria para el trabajo publicitario impreso.

118.- Key Facts: Son los datos clave como eje de campana.

119.- Copy Strategic: forman parte de un borrador estratégico, de la historia a realizar (Story
board).

120.- Star strategic: Es la llave clave y maestra de una estrategia de comunicacion.

125.- Brainstorming: Alex F. Osborn, versidén revisada del libro de 1957 “imaginacién aplicada
(posterior)” editorial Velflex Madrid 1960. En ella se habla de la dindmica ampliando el contenido
de la experiencia acumulada en este periodo y reordenando los capitulos con fines didacticos.
126.- Brainstorming o Lluvia de ideas: Técnica utilizada para encontrar la mayor cantidad de ideas
sobre un problema especifico. En marketing se utiliza cuando se quiere cambiar algo a un producto
o cuando se estd creando uno nuevo para satisfacer una necesidad ya encontrada. En las lluvias de
ideas se juntan varias personas y cada una aporta la mayor cantidad de ideas sobre la cuestion, en
esta fase no se desecha ninguna por mds descabellada que esté.

140.- Kilohetz: Significa una cobertura de longitud de onda de 1,000 a 10,000 metros en sus
transmisiones, es relativamente un area pequeia para propagacion de un mensaje por onda larga.
143.- Stopper: Es un elemento decorativo y de sefalizacion, de tamafo variable, que se ubica
perpendicular a la estanteria o exhibidor de productos. Se utiliza para atrapar la atencion del
consumidor por la forma de su ubicacidn.

151.- Share of Wallet: equivale a "participation en la billetera del consumidor” Esta operacién
equivale a la cuota que un consumidor asigna a un servicio o producto, por lo tanto se basa en los
gastos de los consumidores. Segun otra definicion: SOW define la cantidad proportional de dinero
que un cliental invierte en nuestro productos o servicios del 100% que este cliente tiene destinado
para estos productos o servicios.

157.- La copy Strategic de Procter & Gamble: Es un documento que identifica las bases sobre las
cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros productos en vez del competidor.
Es la parte de la estrategia de marketing que se refiere al texto publicitario: Macal Moline; “la
estrategia creativa” 1996 pag. 102

161.- Ergonomia: Es la disciplina que se encarga del disefio de lugares de trabajo, herramientas y
tareas, de modo que coincidan con las caracteristicas fisioldgicas, anatdmicas, psicoldgicas y las
capacidades del trabajador. Busca la optimizacidn de los tres elementos del sistema (humano-
magquina-ambiente), para lo cual elabora métodos de estudio de la persona, de la técnica y de la
organizacién. Es la ciencia del trabajo.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Humano
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1quina
http://es.wikipedia.org/wiki/Ambiente
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Segin los Teoricos Grunig y Repper
(1992) Afirman que el estudio de
los publicos en las relaciones
plblicas ha sido muy superficial ,
por loque se sugiere tomar en
cuenta el nombre de Relaciones con
los publicos en vez de Relaciones
Plblicas , ya que este primero
cuenta con cierta relacionalidad de
origen, ya que el piblico de una
organizacion se refiere a una parte
de ella y no a su totalidad, y lo que
se pretende es que el interés de
todos se vuelva comun.

social con una alta
implicacion
de interés dando a
conocer las propiedades
en las hora antes de la comida y del producto (Rol)
coinciden al mismo tiempo que les
gustaria conocer algin producto
cuya cantidad calorica no rebase
los standares tradicionales, sea rico
Informacion que y les aporte valor nutritivo
Se consume, se
almacena y se
exterioriza a otras
personas
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El Status se
Definira de acuerdo al
nivel del lider del
grupo que logre una
implicacion activa
para ejercer influencia
sobre el producto

Como supone Blumer
(1982) la interaccion
social que se da entre
las personas que tengan
un efecto mas alld de lo
personal y se eleve a lo
institucional

El Estado de México sera la
plataforma de donde se
desprenda el efecto de

recomendacion, siendo asi
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Evitar el OSTRACISMO I
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Desarrollo
Estrategico
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Es este espacio se
almacenan los

argumentos mas
relevantes de
informacion que recibe el
sujeto durante la
experiencia de su vida

P 95/ Proyecto de Tesina/ La imagen corporativa en fuente Binaria S.A. / FCPYSOC/ Comunicacién / UNAM

Siguendo la postura de Phillip
Kottler (2003) sobre el
posicionamiento que no es otra
cosa que la influencia sobre la
mente del consumidor, se
desea establecer una estrategia
en funcion de la percepcion de
los receptores.

"Una experiencia Deliciosa"




final por medio de la venta de
sus productos
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En 1948 Paul Lazarfield y un grupo de colegas publicaron un libro al que le
llamaron "The People Choice™ (la gente elige). el cual sugiere que la
influencia de los medios de comunicacion en las personas era menos directa
que lo que suponia en aquella época. Y se mencionaba que dicha influencia
primero llegaba a los lideres de opinion, y que estos a su vez, hacian circular
la informacion y lo difundian porteriormente a las demés personas a las quie
influenciaban. A este proceso le Uamaron The Two - Step flow of
communcacion ( el flujo de comunicacion en dos pasos), sin embargo: apartir
de esta toeria se establace el método por le cual la organizacion o empresa
dispone de tres grandes canales para comunicarse con sus publicos y esa
fuentes se llamaron " The three -step flow of communication ( el flujo de
COMUNCACION en tres pasos)
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