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A mi madre,

por ensefiarme los valores del enfoque y del liderazgo.
A mis abuelos y a Maru,

de quienes aprendo cada dia.



Introduccién

Tardamos 2.5 segundos en tomar una decision de compra, y el 80% sucede de
forma irracional. El marketing es esencialmente influyente para dicha eleccion,
incluso, inconscientemente. Asi, nuestro conocimiento mas cercano a la
mercadotecnia moderna es a través de Philip Kotler, quien la define como un
proceso social y administrativo en el cual grupos e individuos generan, ofrecen e

intercambian productos de valor.

El autor nos permiti6 conocer que en la Mercadotecnia 3.0, existen elementos
enfocados para que el producto y los valores fortalezcan el lazo con los
consumidores. Las contribuciones del autor han sido de gran valia para todas
aquellas empresas que buscan extender su posicionamiento, y para compafias

monopolicas a las cuales les ha servido de piedra pilar.

Con la llegada de la tecnologia y la apertura al crecimiento digital, el marketing ha
sufrido cambios en sus principios. El dinamismo de la sociedad y la inmensa oferta
y demanda ha creado la necesidad de liderazgo a las empresas. El tema del
marketing digital estd en auge; sin embargo, existen areas no investigadas a
profundidad, por ejemplo, ¢qué lleva a los consumidores a serle leal a una marca

casi irreflexivamente?

Las compafnias —en su mayoria las megaempresas— han destinado suficientes
recursos a evaluar el comportamiento de sus consumidores, a tal punto de
estudiar la psique humana, la neurociencia y sin duda alguna, las emociones de su

publico meta.


https://www.merca20.com/category/mercadotecnia/

Dado que otro de los autores implicado directamente a la blasqueda de la
satisfaccion de clientes fue Kevin Roberts, quien estudia las marcas relacionadas
a las emociones especialmente al amor, conocidas como Lovemarks, la presente
investigacion pretende resolver como las megaempresas monopdlicas de
entretenimiento han utilizado a la mercadotecnia digital para consolidarse como

lovemarks, en especial en la industria cinematografica.

El cine es entendido hoy de manera dual: por un lado es comprendido como una
de las artes mas significativas, y por otro, es también visto como piedra basal de
una de las mas grandes industrias de todo el mundo. Se convierte en un
fendmeno de gran relevancia para la sociedad actual y su alcance esta presente

en todos los rincones del planeta con mayor o menor grado.

En la actualidad México sobresale por ser uno de los mercados mas importantes a
nivel mundial para la exhibicion de peliculas. En este contexto, la industria
cinematografica apuesta por nuevas campafas de marketing o el uso de
diferentes medios para promocionar las peliculas. Con la incursion del internet y

los nuevos soportes digitales, las herramientas han ido adaptandose.

En la dltima década, Marvel ha destacado por ser una de las marcas mas
emblematicas del gigante mediatico que ya desde 2009 es Disney; sin embargo,
no son la Unica casa productora que se ha dedicado a hacer peliculas de
superhéroes, ¢a qué se debe que su posicionamiento sobre otras marcas sea

mejor?



Desde un inicio el plan de Marvel fue fortalecer su marca, se renovd en cada
cartelera, y utilizé diferentes plataformas para su mercadotecnia, explotaron el
«marketing de fidelizacion», pues descubrieron que su publico no se
autodenominaba «cliente» sino «fan» y que no estaban lejos de ser una

«lovemark».

Resulta por tanto relevante analizar su campafia de marketing para el film
«Avengers: Infinity War» en la Ciudad de Meéxico, de 2018 a 2019, afios
aproximados en los que se promociond la campafia. De igual forma, esta
investigacion permite desarrollar la transicion de Marvel a The Walt Disney

Company y las estrategias de marketing que lograron el posicionamiento.

En el capitulo | se abordan las cuestiones teoricas que sustentan el planteamiento.
Se hace un breve repaso de la importancia e historia del marketing. Asimismo, se
plantea el enfoque del cine como producto y su cadena de valor a través del

consumidor mexicano de cine.

El capitulo Il se enfoca en el marketing digital al introducir los conceptos de
fidelizacion digital hasta definir las lovemarks en redes sociales. En el capitulo 1l
se compila la historia, los valores y las alianzas publicitarias y econdmicas con las
productoras Sony, Warner Bros y Walt Disney, con ello se establece el

posicionamiento estratégico que ha logrado.

En el capitulo IV se indica el impacto publicitario y de imagen que tuvo Marvel en
los sectores de fans de Ciudad de México y se identifica el método de Marketing

Mix. Por otra parte, se aborda la cadena de valor que ofrece Marvel como
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lovemark. Se concluye el capitulo con un andlisis e interpretacion de sus

estrategias de marketing cinematografico.

El abordaje del analisis fue documental y de campo para recopilar informacion
sobre el objeto de estudio. La investigacion documental se centrd en identificar las
estrategias de marketing de la pelicula en cuestién, realizadas en Ciudad de
México durante 2018-2019. Para la investigacion de campo se realizé un focus
group en la zona metropolitana de la Ciudad de México. Con un enfoque
cualitativo y cuantitativo, se recolectaron datos numéricos y cuantificables
mediante estadisticas, por otro lado, se analizaron puntos de vista, emociones,

experiencias, entre otros aspectos.

El interés académico de la investigacion radica en profundizar la indagacion desde
la perspectiva de la comunicacion publicitaria, asimismo, aportar estadisticas
recientes sobre este escenario. En el ambito profesional, el interés verso en
conocer el contexto de las lovemarks en la Ciudad de México. Es importante la
investigacion en el contexto mercadoldégico de México para identificar las
estrategias exitosas en campafas para empresas monopolicas. Los analisis

vertidos serviran de guia para pequefias o medianas empresas.



1 Capitulo: Un paso adelante

“Si intentas persuadir a alguien de hacer algo, o
comprar algo, me parece que deberias utilizar su
lenguaje, el lenguaje en el que piensa.” (David Ogilvy)
1.1 Marketing o evaporarse
Hace unos afos, la cerveza neerlandesa Heinekein, dio un giro con sus
consumidores al involucrarlos con la marca. Todo comenzé cuando grab6 su

anuncio «Walk in the Fridge» en 2008. La secuencia inicia con una pareja

presentandoles su nuevo departamento a varios amigos.

La escena muestra que la anfitriona sorprende a sus amigas con el vestidor lleno
de ropa y zapatos, e inmediatamente las amigas gritan de alegria. —En este punto,
la mayoria de los espectadores habrian asumido que era un anuncio de moda.— A
continuacion, es el ruido de hombres emocionados lo que interrumpe la

celebracion de las mujeres y las detiene, parecen desconcertadas y sorprendidas.

Enseguida se muestra un nuevo grupo de personajes, varios hombres, —con el
gue se supone es el anfitrion— gritando y animando de manera similar a las
mujeres en la escena anterior. Excepto que en esta ocasion, estan dentro de un
enorme refrigerador lleno de cervezas Heineken, perfectamente organizadas y

expuestas como se haria con la ropa o zapatos®.

Este anuncio obtuvo mas de 4 millones de vistas en YouTube, sin mencionar las

millones de transmisiones que se hizo de éste en televisidn abierta, y de inmediato

1 véase en: [biglebowskiwalter] Heineken — Walk in fridge en YouTube. Diciembre, 2008. Consultado el:

10/04/19. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=ylutgtzwhAc



https://www.youtube.com/channel/UCiibONcEqtyLQZrfytXlnQw
https://www.youtube.com/watch?v=yIutgtzwhAc

“fue nominado a Mejor Idea Creativa y a Mejor Adaptacion en el Festival Jovenes
Tocados por la Publicidad”.? Pero en lugar de sentarse a esperar que les dieran un
Clio (el afamado premio mundial de Publicidad), la compafiia anunciante ataco

con todo.

Poco después del lanzamiento del comercial, se encontraron a grupos de jévenes
en Amsterdam, empujando cajas gigantes de carton con la leyenda «Walk-in-
fridge» dentro de departamentos y casas. El tiro de gracia de la publicidad de
Heineken fue el video de una jugada hecha en 2009 a los fans del futbol europeo.
En ese octubre, la marca de cerveza enrold6 a esposas, novias, profesores

universitarios y jefes para que engafaran a 1,136 fanaticos en Milan, Italia.

El objetivo era que se perdieran uno de los juegos mas importantes de la
Champions League (AC Milan contra Real Madrid) y, en su lugar, asistieran a un
recital ficticio de musica y poesia. Con camaras ocultas, se grabo a los hombres
desesperados cuando entraron al auditorio; luego de 15 minutos en el concierto y

para alegria de los aficionados, aparecio el juego en la pantalla.

Ahora, analizando la campafa, es cierto que en 2019 el spot de television
levantaria criticas, no soélo por los estereotipos presentados, sino por los

conceptos erroneamente empleados de lo femenino y de lo masculino. De alguna

2 VVéase en: Redaccion. El wltimo anuncio de Heineken protagonista en el festival “Jévenes Tocados por la
Publicidad”. Abril, 2009. Consultado el: 10/04/19. Disponible en:

https://www.puromarketing.com/24/5942/ultimo-anuncio-heineken-protagonista-festival-jovenes-

tocados.html
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https://www.puromarketing.com/24/5942/ultimo-anuncio-heineken-protagonista-festival-jovenes-tocados.html

manera: un spot limitado; sin embargo, considerando el afio de publicacién, el spot

parecio atractivo y humoristico.

Recordemos que, la cerveza ha existido por mas de 6,000 afios y es parte de
varias culturas en todo el mundo. Ha sido parte de la cultura estadounidense
desde antes de la declaracion de Independencia, y segun el Manual de Brewer, el

80% de sus consumidores son hombres.

Lo esencial fue lo realizado después de las reacciones al spot. La “jugada” y la
activacion de los refrigeradores fue lo que consiguié que Heineken marcara
historia por su propuesta y por sus resultados. Sin mas, innovar 0 evaporarse.

Esto es el Marketing.

A menudo, nos encontramos con definiciones muy ambiguas, inclusive de aquellos
gue trabajan en la rama, pues habitualmente relacionan marketing con temas
comerciales. Todas esas acepciones son tomadas como validas pero reflejan una
imagen incompleta del significado de marketing. Uno de los sentidos mas
difundidos pero erréneo es equiparar a la mercadotecnia con las ventas o

promociones.

El marketing no es sinénimo de venta. El primero inicia mucho antes de que la
venta se realice. “El marketing continua a lo largo de todo el ciclo de vida del

producto, tratando de encontrar nuevos consumidores, mejorar el atractivo y el
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rendimiento del producto, aprender de los resultados de las ventas del producto y

administrar las ventas reiteradas.”

¢ El marketing es publicidad? No. ¢ El marketing es la disponibilidad de productos
en la tienda? No. ¢ El marketing es una filosofia? Si, pero ésta es sélo una faceta,
pues la primera es una actitud, una orientacion administrativa en pro del cliente y

la otra es una serie de actividades usadas para implementar esta filosofia.

Hoy en dia, los clichés del mercado moderno desconocen que el marketing esta
un paso adelante que las estrategias obsoletas que se trataron en la década de
los ochentas. Bajo esta logica, las dinamicas de mercado son tan variables que

una obligacion es saber adaptarse y anticiparse a él a cada instante.

A medida que el entorno se reconstruye, el consumidor también, este panorama
representa gran complejidad y un reto para las empresas y organizaciones que
buscan satisfacer las necesidades y deseos, y que permiten vivir de la forma que
lo hacemos en un mundo «civilizado»*. Por ello debemos replantear: ¢ Cémo es el
marketing en estos tiempos? Para ello, se trabajara con las tres definiciones mas

aceptadas en la materia.

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos

para crear comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan

8 KOTLER, P. El Marketing seguin Kotler. Paidos. Espafia, 1999. 309, p.p. Pag. 38.

4 El socidlogo Salvador Giner define que una sociedad civilizada es una sociedad decente, es decir, una
sociedad civicamente pasable, sin embargo, hay un mar diverso de sociedades que se han construido a lo largo
de la historia, la definicion se encuentra sesgada. Designaré el término «civilizado» a aquellas personas,

situaciones 0 actos que comparten aspectos dentro de los parametros de una civilizacion determinada.
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valor para los clientes socios y la sociedad en general.” (American
Marketing Association, 2007)°

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectados para planear, establecer el precio, promover y distribuir
bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y
potenciales.” (William Staton, 2007)°

“El marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la
oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con
otros.” (Philip Kotler, 2002)’

Vemos que en las tres definiciones persisten: proceso, intercambio, sistema, e
individuos o grupos en general. Estas definiciones pueden ser admisibles, pero
aun existen algunos huecos que se deben trabajar. Uno: el primer y mas grande
punto para trabajar es que la mayoria sefiala que la mercadotecnia representa
operaciones mercantiles, pero el marketing tiene la posibilidad de ejercerse en
organizaciones no lucrativas. Dos: el marketing no es Unicamente de productos y

servicios, sino de ideas, hechos, conceptos, personas.

Bajo esta logica, podemos definir al Marquetin como: un proceso de planeacion,
ejecucion y conceptualizacidon de precios, promocion y distribucion de ideas,
productos, bienes, servicios y términos, que responden a una filosofia

organizacional de marca, empresa, sociedad u organismo.

> HARTLEY. Marketing. Ed. MC Graw Hill. 92 ed. México. 745 p.p. Pag. 6.

& STATON, William J., et al. Fundamentos del Marketing. Mc. Graw Hill. 13° ed. México. 741 p,p. Pag. 723.
" KOTLER. Philip. Direccion de marketing. Marketing en el siglo XXI. Pearson Education. México 2002. 337
p.p. Pag. 4
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Si existe una diferencia en la definicibn de marketing, entonces ésta se encuentra
en su proceso. Es mas sencillo definir que no es marketing en el presente. Philip
Kotler enumeré algunos puntos del marketing obsoleto, estos preceptos no dan
por hecho que una empresa u organizacion fracase, estos principios marcan
pautas de nulo crecimiento o innovacion en las marcas, empresas u
organizaciones actualmente, ante tanta competencia. Los puntos que el autor de
“El Marketing de las Naciones” desarroll6 se muestran en la tabla 1, aunados a las

propuestas de practicas actuales que fungen de reemplazo hoy por hoy:

Comparacion de Practicas en Marketing

PRACTICAS PRACTICAS PRACTICAS PRACTICAS
OBSOLETAS ACTUALES OBSOLETAS ACTUALES

Tabla 1 Elaboracién propia.®

8 Elaboracidn propia con informacién obtenida de EI Marketing segtn Philip Kotler. Cémo crear, ganar y

dominar los mercados de Philip Kotler. Paidés. Espafia, 1999. 309 p,p. Pag. 28.
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Recordemos el caso de Blockbuster (la potencia que alquilaba videos) en 2010
recibié la propuesta de una correlacion con Netflix, una pequefia compafiia que
alquilaba peliculas a través de correo postal. Netflix, por la modica suma de 50
millones de ddlares, le ofrecié a la empresa unir esfuerzos para crecer en el
formato streaming, pero a Blockbuster no le interesd la propuesta. ¢Por qué?
Porque el negocio de Blockbuster estaba en las penalidades por la demora en

devolucién, no tenia sentido que los usuarios pagaran una suscripcion ilimitada.

Hasta hoy, todos entendemos que Blockbuster tomé una mala decision; sin
embargo; ¢en qué fall6? En tratar de obtener una ganancia en cada transaccion
en lugar de intentar ganar a través del valor vitalicio del cliente. Aunado a ello, el
streaming reformulé la television. Blockbuster debié considerar cuales eran las
oportunidades en el mercado que tenia, pero su estrategia estaba en vender el
producto, en lugar de intentar comprender y responder a las necesidades reales

del consumidor.

Otro caso con el cual podemos ahondar en los puntos de Philip Kotler fue Olivetti.
Fundada en Italia en 1908, la marca de maquinas de escribir Olivetti supo estar a
la vanguardia del desarrollo tecnologico. Fabricé calculadoras eléctricas,
desarroll6 la primera computadora de mesa (antes de Apple) y lanz6 al mercado la

primera netbook de la historia.

¢,Qué pas6? Para conservar el monopolio de sus productos,

desarroll6 softwares cerrados, que eran incompatibles con otras computadoras,
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generando enormes costos para sus clientes, que gastaban millones en hacer

compatibles sus sistemas.

La empresa, por esa incorrecta decision, salié del negocio de las computadoras,
concentrandose en el negocio de la fabricacion de cajas registradoras, quedando
totalmente a la cola en el mundo de la tecnologia. Es decir, basar la determinacion
de los precios en el coste mas alto en lugar del precio objetivo puede repercutir,
sin duda, en la obtencién de ventas, y aun asi equiparar el marketing con las

ventas es una practica lejos de ser marketing de innovacion.

Olivetti, Blockbuster, Nokia, Kodak son algunas de las empresas que no dieron
paso a las nuevas maneras de pensar, con ello dieron paso a otras empresas
ganadoras de terreno y de mercado. La sentencia de cada empresa reside en su

capacidad de inventarse.

Una empresa ganadora es la que responde a las expectativas del consumidor, los
satisface, pero ¢qué ocurre cuando una supera estas expectativas? Los deleita, y
encaminados con esta satisfaccion y emocion, lo mas probable es que sigan
siendo clientes. El reto esta en que las expectativas ahora seran mas altas a la
ocasion anterior y asi sucesivamente. La simple tarea requiere creatividad y

dinero, mucho dinero.

Esto, incluso dos décadas pasadas, representaba un gran problema para las
compafiias que buscaban volverse globales, sin embargo, hoy, el contexto es
distinto. El internet renovo el medio, la tecnologia rompié paradigmas y la sociedad

evoluciond y se hizo mas exigente.
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1.2 De Gutenberg a Zuckerberg
“No puedes simplemente pedir a tus clientes que te
digan lo que quieren e intentar proporcionarselos.
Cuando lo logres, estaran pidiendo algo nuevo” (Steve
Jobs)

Siguiendo la linea del apartado anterior, la mercadotecnia o bien, el marketing se

trata de una forma de pensar, una filosofia de direccion, sobre como debe

entenderse la relaciéon de intercambio de los productos de una organizacion con el

mercado, pero ¢a partir de qué momento se considera asi?

Varios autores trabajan el origen de la mercadotecnia desde la aparicion del
hombre, pero esto no pudo ser del todo posible. Es decir, sabemos que el trabajo
para subsistir y a fin de satisfacer las necesidades siempre ha existido, y al
convertirse en sedentarios y formar grupos sociales, en donde ya se producian
actividades; como la agricultura, la caza, la pesca y la recoleccidon; habia
sobrantes en la produccidon y comenzo6 un intercambio, o trueque, pero ¢por quée

esto no supuso una mercadotecnia?

En el concepto de mercadotecnia no solo se contemplan las necesidades de los
individuos en patrticular, sino también de la sociedad en general. Esto, ha estado
determinado en gran parte, por el nivel de competencia en el mercado. “Cuanto
mayor es el grado de competencia existente, mayor es la posibilidad de aplicacién

de la mercadotecnia”.®

® SANTESMASES, SANCHEZ, VALDERREY. Fundamentos de la Mercadotecnia. Grupo Editorial Patria.
1° ed. México, 2013. Pag. 28.
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Cuando se incrementa la competencia y hay un equilibrio de oferta y demanda se
da una orientacion del producto y aparece la preocupacion por la calidad, la
inmediatez, la promocidn, el precio, el valor agregado, y un sinfin de ventajas del
producto, servicio o bien. Al no haber competencia, como en el caso de los inicios
de las civilizaciones, no habia forma de que el consumidor tuviera una gama de

posibilidades que podrian o no serle mayormente utiles que la Unica que tuvo.

Es indudable que ocurrieron varios sucesos historicos para que la mercadotecnia
tomara forma, el principal probablemente, fue en 1450. La invencién de la
imprenta por parte de Gutenberg permitié por primera vez en la historia la
aparicion de la impresion en masa. Hacer llegar un mensaje a un gran numero de

personas de una forma que no era conocida hasta ese momento.

“La imprenta, por decirlo asi, transformé el dialogo o discurso
compartido en informacion empaquetada, o articulo transportable.
Introdujo un cambio o desviacion en el lenguaje y en la percepcion
humana, que Shakespeare considera aqui como «Interés». ¢Como
podia ser de otro modo? Creo el sistema de precios. Porque el precio
de un articulo, hasta que es uniforme y repetible, estd sujeto a
regateo y ajuste. La uniformidad y repetibilidad del libro no solo cre6
los mercados modernos y el sistema de precios, inseparable de la

alfabetizacion y la industria.”*°

Tradicionalmente, la mercadotecnia se limitd al area econdmico-empresarial, pero
a partir de la década de los sesenta se comienza a ampliar el concepto. Podemos
sefialar cuatro etapas sucesivas de desarrollo del marketing, cada una con

contextos histéricos diferentes.

10 McLUHAN, Marshall. La Galaxia Gutenberg. Lestrobe, 1962. P.p. 745. Pag. 339.
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Etapa de orientacion al producto o de la produccion

A lo largo de la economia mundial, y con las primeras actividades econémicas se
consider6 como verdad irrefutable que el éxito de una empresa u organizacion
estaba intimamente ligado con la capacidad productiva. Las empresas buscaban
satisfacer las demandas de los clientes produciendo con eficiencia grandes

cantidades de productos.

Los fabricantes, mayoristas y comerciantes se enfocaban en las operaciones
internas y en el control de costos, pues preocuparse por lo que pedia el
consumidor era evidente. Los ingresos se centraban para necesidades basicas.
No se utilizaba el término «marketing» y el departamento encargado era el de

ventas, quienes precisaban el precio dictado a menudo por el costo de produccion.

Etapa de orientacién a las ventas

Los rezagos de la crisis de 1929 limitaron de manera monumental a los
consumidores. Un problema adicional se presentd para las empresas productoras:
la produccion en cantidades masivas necesita compradores. Se hecesita
convencer a los consumidores de adquirir el producto ofrecido frente a la

competencia.

El énfasis se hizo en la fuerza de ventas como sin6nimo de éxito. Mejoraron sus
métodos de venta y dispusieron de mejores equipos. En esta etapa, la publicidad

consumia la mayor parte de los recursos de una empresa. Lamentablemente, la
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presion de la situacion luego de la Gran Depresion facilitd que gerentes utilizaran

ventas duras!! (o agresivas) y una publicidad carente de escripulos.

Etapa de orientacion al mercado

Al terminar la Segunda Guerra Mundial, la sociedad atraveso por un fuerte cambio.
Ya no eran tan susceptibles a la influencia de la publicidad y se volvieron mas
abiertos en cuanto a conocimiento y mas cerrados en cuanto a creencias. Esto

desvirtud la forma en la cual vendian las empresas.

Reconocieron que era necesario poner a disposicion de los consumidores qué era
lo que necesitaban y deseaban, y asi con una orientacion al mercado, las
organizaciones comenzaron a identificar qué quieren los consumidores y
adaptaban sus actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor

eficiencia posible.

Etapa de prioridad al marketing

Llegamos a la etapa del marketing, y el actor principal en el intercambio es el
consumidor, pero la clave fue satisfacer las necesidades y los deseos de los
distintos nichos de mercado mejor que la competencia, y para estos fines el
concepto de marketing comenz6 a ampliarse nuevamente, ahora, con el marketing

social, en la cual se busca la satisfaccion global del consumidor.

“Todos los actores (productores, vendedores, promotores, etc.),

todas las variables y todas las acciones de la mercadotecnia son

11 Es una técnica de presion para que el usuario compre en el corto plazo, en lugar de evaluar sus opciones y

potencialmente decidirse esperar en la compra.
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igualmente importantes; el éxito final dependera de la integracion de

estos elementos en una politica de marketing coherente.”*?

En la edad del marketing social, la preocupacion de la empresa ya no puede ser
unidimensional: ya no se trata de maximizar la ganancia o de satisfacer al
consumidor, sino de equilibrar: la rentabilidad de la empresa, la satisfaccion de

deseos y necesidades del consumidor y el respeto de los intereses de la sociedad.

Con la llegada del Siglo XXI el entorno comercial cambia radicalmente. La
convergencia de la tecnologia, la informatica y del marketing dan pie a nuevas
aplicaciones, en el sentido tradicional: productos o mercados. Estas aparecen
como nuevas oportunidades de negocio, nuevos procesos, Ssistemas de

informacion de mercado en tiempo real, nuevos canales de distribucion.

La sociedad dinamica presenta nuevos consumidores mas informados y
educados, tienen mas experiencia con las practicas del marketing y mas
alternativas de compra. En este panorama, florece el hipermarketing, que es un

marketing dirigido principalmente hacia la competitividad.

El hipermarketing es una herramienta que dirige las tacticas de una empresa
basadas en la competencia. “Lejos de sdlo resaltar la importancia de llevar a cabo
acciones, funciona como un manual de trabajo que instruye paso por paso coémo

debemos de comportarnos en la vida empresarial y cémo lograr un mejor

12 SALLENAVE, Jean Paul. Marketing De la idea a la accion. Ed. Trillas. México, 1999. 530 pégs. Pag. 478.
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desempefio profesional™s3. En la llustracion 1 se representa de forma abreviada la

evolucién que tuvo el marketing en el Gltimo siglo y sus respectivas caracteristicas.

Etapas de evolucion del marketing y del comercio.

Orientacién al Orientacién a las Orientacién al Orientacién al Orientacién al

Producto Ventas Mercado Marketing Social Hipermarketing

Social

e Aumento en la *\Venta a cualquier e Satisfaccion de las o Satisfaccion de los

capacidad de precio. necesidades y intereses de la « Competividad
produccion. e Problemas: deseos de los sociedad. « Problemas: El

e Problemas: Productos que no consumidores. * Problemas: ¢Quién poder del r:nercado
Penuria. corresponden a las ® Problemas: determina el queda en manos
Insatisfaccion de necesidades de los Despifarro. interés de la 4o

etacorporaciones

Fines del siglo Mediados de la
XIX década de 1950 Década de 1970
p o o o) v
Principios de la Década de 1960 Década de 1990

década de 1930

lNustracion 1 Elaboracién propia.l4 15 16

13 CORTEZ, M. Hipermarketing ¢qué es? En Merca 2.0. Consultado el: 14/06/19. Disponible en:

https://www.merca20.com/marketing-experiencial-la-llave-del-corazon-los-consumidores/

14 Metacorporaciones: Grupos econémicos fuertes, formados con la ayuda de un Estado que las apadrind.
Llevan la bandera econdmica de su pais frente a las industrias globales y en los mercados exteriores. Gracias a
su red de informacion (networking) y al poder politico tiene acceso potencial a mercados internacionales y su
alcance de marketing es mayor a una empresa satélite (proveedores) o independiente.

15 Elaboracién propia con informacién obtenida de Fundamentos del Marketing de William J. Staton et al.
Mc. Graw Hill. 13° ed. México. 741 p,p. Pag. 7.

16 Elaboracion propia con informacion obtenida de Marketing De la idea a la accion de Jean Paul Sallenave.
Ed. Trillas. México, 1999. 530 pégs. Pag. 477.

22


https://www.merca20.com/marketing-experiencial-la-llave-del-corazon-los-consumidores/

1.2.1 Marketing en boga: La era del individuo

“El unico centro de ganancia es el consumidor.” (Peter
Drucker)

El marketing esta y estara en un constante avance, se ha visto desde la era de la
produccion hasta la era del marketing como ha ido evolucionando y como se ha
ido adaptando a los cambios externos, y en este mismo sentido las
organizaciones deben estar a la par de estos cambios, mas bien, anticiparse a

ellos para poder mantener la competitividad en el mercado globalizado.

En lo que va del Siglo XXI, es incalculable el alcance que las empresas ejercieron
en sus departamentos de publicidad, —ahora— de mercadotecnia. Todo ello,
gracias a las ultimas aportaciones en la materia, en “Marketing en el Siglo XXI”,
Rafael Muiiz Gonzalez!’, master en marketing y director general y creador de

VisionLab, sefala algunas contribuciones que son pertinentes mencionar.

a. Neuromarketing: En su libro: “Neuromarketing: ¢Por qué tus clientes se
acuestan con otro si dicen que les gustas t4?"*® Néstor Braidot define al
neuromarketing como un campo de estudio que incorpora conocimiento sobre
los procesos cerebrales para mejor eficacia de cada una de las acciones que
determinan la relacién de una organizacién con sus clientes, esto se logra al
evaluar la toma de decisiones de los sujetos, que permite obtener informacion

sobre los procesos mentales que no percibimos de manera consciente, “los

17 Director General y CEO de RMG Asociados S.L. 29 afios. Presidente y Fundador del ler portal de
marketing en espafiol desde 1997 y, profesor y conferenciante desde hace més de 25 afios tanto a nivel
Nacional como Internacional, en Universidades, Escuelas de Negocios y Empresas.

18 BRAIDOT, Néstor. Neuromarketing: ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen que les gustas ti?
Gestion, 2000. Grupo Planeta.
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cuales parecen suponer alrededor del 85 por 100 de nuestras decisiones de
compra, ya que la mayoria de ellas vendran mediadas por estimulos
subconscientes que ninguna técnica de estudio convencional puede medir”*°.

b. Elevator pitch: La pregunta esencial ¢cdmo venderias una idea, un proyecto, un
negocio, a un potencial comprador o inversor en menos de un minuto? La idea
surge por los encuentros en el ascensor, la sociedad es tan dinamica vy, por
tanto, inmediata, que sin duda en cualquier lugar o momento se presentaria la
oportunidad de presentar tu idea, lo ideal es apostar a la brevedad y la pasion,

al final el speech no es mas que una puerta.

Internet: El canal de distribucion mas eficaz, permite la investigacion de mercado y
segmentos. El magnifico medio de comunicacion que logra comercializar. No es
un atrevimiento sefialar que aquella compafia que no este de forma activa en

internet dificilmente sera competitiva.

c. Redes Sociales: Con la llegada del internet, las verdaderas estrellas son las
redes sociales para poder interactuar con los consumidores. Es el intercambio
inmediato y dinamico que logra la atencion de diferentes publicos. El objetivo
es, nada mas y nada menos que, potenciar los recursos de las organizaciones y
ganar protagonismo Yy posicionamiento. Entre las principales redes se
encuentran: Twitter, Pinterest, Instagram, Linkedin, y Facebook, del cual es

fundador el programador y empresario Mark Zuckerberg.

19 MUNIZ, Gonzalez Rafael. “Marketing: Presente y futuro” en Marketing del Siglo XXI. 5ta ed. Pag. 4.
Consultado el: 28/05/19. Disponible en:

http://pdfi.cef.es/marketing _en el siglo xx1 freemium/files/assets/common/downloads/publication.pdf
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d. Community Manager: La busqueda de tendencias no es algo que se dejo de
lado, al contrario, Unicamente cambio el medio, ahora el internet responde en
cuanto a las nuevas inclinaciones en la sociedad, por ello, es necesario un actor
para gestionar, crear y moderar los diferentes grupos sociales a los que puedan
estar interesados una empresa/marca en internet. Debera saber monitorizar los
temas de interés, generar contenidos de valor, participar en foros y blogs,
comunicarse con las redes sociales y colaborar en la optimizacion del Search
Engine Optimization (SEO).

e. Bases de datos: A partir de las bases de datos que las empresas poseen se
pueden aplicar diferentes estrategias de comercio sin tener que utilizar la
publicidad movil que llego a ser molesta en su momento. En la actualidad, el Big
Data ha abierto las puertas hacia un nuevo enfoque de entendimiento y toma de
decisiones, “la cual es utilizada para describir enormes cantidades de datos
(estructurados, no estructurados y semi estructurados) que tomaria demasiado
tiempo y seria muy costoso cargarlos a un base de datos relacional para su
analisis”.?°

f. Outsourcing: Hasta hace unas décadas las empresas buscaban fortalecer sus
servicios o productos en lugar de aprovecharlos separadamente, “IKEA, la
tienda de muebles y decoracién” no fabrica ninguno de los productos que
vende, y aun asi posee un precio y disefio de marca. La apuesta con el
outsourcing es la externalizacion de departamentos de una empresa u

organizacion.

20 BARRANCO, Fragoso, Ricardo. “,Qué es Big Data?” En IBM. Consultado el: 28/05/19. Disponible en:

https://mwww.ibm.com/developerworks/ssa/local/im/que-es-big-data/index.html
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g. Posicionamiento: Hueco psicologico en el consumidor de acuerdo con las
circunstancias para vaciar el producto en el mercado. El posicionamiento no
hace referencia al producto, sino al tratamiento de la informacion en la mente de
los probables clientes, ¢como se ubica el producto en la mente de los
consumidores?

h. E-commerce: El comercio electronico moderno se basa, simple y llanamente, en
la venta de productos y servicios a través de internet y otros medios
informéticos. Pero el mundo del comercio electronico ha evolucionado desde el
nacimiento de la World Wide Web, de modo que el consumidor ya no es solo
€so, un mero consumidor, Sino que en ocasiones se puede convertir en
vendedor e incluso salir beneficiado de las compras que hagan otros usuarios.
Amazon, Wish, Mercado Libre ¢te suenan?

i. Fidelizacion: El consumidor es el eje fundamental de las empresas, por ello, uno
de los retos del ultimo siglo es lograr su fidelizacion. En ocasiones no es
esencial conseguir mas consumidores sino conservar los logrados, posicionarse
ante el consumidor como su uUnico salvador, su devoto colaborador y su socio
mas puntual. La fidelizacidon representa la relevancia de la experiencia por lo

gue trabajaremos con este concepto en los proximos capitulos.

Si, el internet lleg6 a revolucionar lo que ya se conocia, lo cual no representa un
problema sino un reto, tan sélo si se actia bajo una cultura de marketing
estratégico se lograra una adaptacion a lo que demanda realmente el individuo,

verdadero protagonista de este siglo.
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En un escenario en constante evolucion como el actual, sélo tendran éxito las

empresas Yy directivos que sean capaces de generar experiencias en sus clientes,

fortaleciendo su vinculacién con la estrategia, los procesos y el equipo de la

organizacion, lo cual abordaremos en capitulos mas adelante.

En la tabla 2 se muestra una comparativa obtenida del libro Marketing 3.0 de

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2013). En dicho trabajo se observa la evolucion del

marketing desde la revolucién industrial, con su enfoque en el producto y la

producciébn en masa, hasta el marketing actual, que estd centrado en el

consumidor y las necesidades de quien es cliente buscando una diferenciacion y

personalizacion tanto de productos como de servicios, basados en medios de

colaboracion entre las empresas y los clientes.

Marketing 1.0
Marketing centrado en

el producto

Comparacion del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Marketing 2.0
Marketing centrado en

el consumidor

Marketing 3.0
Marketing centrado en

los valores

Obijetivo

Fuerzas propulsoras

Percepcién del
mercado  por la
empresa

Concepto
fundamental del
marketing

Directrices de

Vender productos

Revolucién
industrial

Mercado de masas.
Consumidores con
necesidades fisicas
Desarrollo de

producto

Especificaciones del

Satisfacer y retener

a los consumidores

Tecnologias de la

informacion
Consumidor mas
inteligente con

mente y corazén

Diferenciacion

Posicionamiento

de

mundo un mundo

Hacer este
mejor
Nueva ola
tecnolégica

Ser humano integral
con mente, corazon
y espiritu

Valores

Proposiciones  de
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marketing producto corporativo 'y de valor
corporativas producto. Mision,

vision y valores

Propuesta de valor Funcional Funcional y Funcional,
emocional emocional y
espiritual

Interaccion de los | Transacciones uno Relaciones uno a Colaboracion entre

consumidores a uno uno muchos

Tabla 2 “Los desafios del marketing en la era del Big Data”. 2

1.3 Del hambre a McDonald’s

“Estamos en la industria del valor.” (Ed Rensi, CEO de
McDonald’s)

“La funcién del marketing es convertir las necesidades
sociales en oportunidades lucrativas.” (Anénimo)

En “Marketing: Un enfoque global’??, McCarthy y Perreault aclaran que el
marketing no parte del proceso de produccion, es mas bien quien orienta y se
asegura de que los bienes y servicios adecuados sean producidos y lleguen al
publico meta. Por dicha razén, lo esencial es abordar los conceptos desde las

necesidades de los clientes potenciales y no del proceso de produccion.

La tarea inicial de los mercadologos es comprender las necesidades y deseos de
los clientes y del mercado. En “Los Fundamentos del Marketing”, Philip Kotler
sefala a las necesidades humanas como el concepto mas basico del cual se debe

partir.

2L ORTIZ M. et al. Los desafios del marketing en la era del Big Data. Volumen 6, nimero 1, articulo tedrico
1, Ene-Jul 2016. P4g. 6. Consultado el: 13/06/19. Disponible en: https://revistas.ucr.ac.cr/index.php/eciencias
22 PERREAULT, W.; McCARTHY, J. Marketing: Un enfoque global. Ed. McGraw Hill. 132 ed. 2001. Pag.
22.
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‘Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las
necesidades fisicas de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades
sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion.”?® Los mercadologos —como en algunas aulas se sigue tratando—

no crearon estas necesidades: son una parte basica del caracter humano.

En 1943, Abraham Maslow, fundador de la psicologia humanista y transpersonal,
se interes6 en los estudios acerca de la motivacion humana, que hasta ese
momento eran gracias a analisis de pacientes sometidos a terapia, era claro que
sus impulsos psicologicos no reflejaban las motivaciones de la poblacion en
general, por lo cual, propuso una teoria de la jerarquia de las necesidades

humanas en su obra “Una teoria sobre la motivacion humana”.

La piramide de Maslow (llustracion 2) es el primer modelo con enfoques
conductistas, de psicoanalisis y con vertientes de la psicologia humanista. Lo
esencial de ella es que aclara que conforme se satisfacen las necesidades

basicas, los seres humanos desarrollan necesidades y deseos mas elevados.

Z KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. “Comprension del mercado y de las necesidades del cliente” en
Fundamentos de Marketing. 11 ed. Ed. 498 p.p. Pearson. P4g. 6.

29



Piramide de Maslow

Necesidades de

Autorealizacién

\ J
A
4 N
Necesidadesdel Yo L Necesidades
L ) secundarias
B —y o

Necesidades Sociales

J
— T
Necesidades de Seguridad

S ——————— Necesidades
>—

primarias

Necesidades Fisiolégicas

lustracion 2 Elaboracion propia.?*

Clasificacion de las necesidades humanas:

a. Necesidades fisiologicas: Necesidades vegetativas como la alimentacion, la
respiracion, el descanso, el deseo sexual, entre otras que estan relacionadas a
la supervivencia del individuo y de la especie. Constituyen presiones naturales
gue conducen al individuo a su satisfaccion ciclica.

b. Necesidades de seguridad: Necesidades que conducen al individuo a
protegerse de peligros fisicos o abstractos. La seguridad fisica, los recursos, la
salud, el deseo de estabilidad y la huida del peligro son algunos pertinentes

senalar.

24 Elaboracion propia con informacion obtenida de “Motivacion y emocién” en Introduccion a la Psicologia
de Eduardo Cosacov. 5ta ed. Editorial Brujas. 2005. 354 p.p. 295 pag.
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c. Necesidades sociales: Necesidades con relacion a los circulos y grupos de
pertenencia del individuo. Amistad, afecto, intimidad sexual, participacion
conducen a su adaptacién social o no.

d. Necesidades de estima: Necesidades del yo, por lo que se refiere a la
autoevaluacion y a la autoestima del individuo. La satisfaccion de ellas resulta
en confianza, respeto, éxito, amor propio, capacidad; cualidades que su
frustracién puede generar sentimiento de inferioridad, estrés o debilidad.

e. Necesidades de autorrealizacion: Necesidades relacionadas a lograr la
realizacion del individuo. Demuestran el deseo de progresar cada dia mas y
desarrollar todo el talento y potencial. Moralidad, creatividad, falta de prejuicios

destacan en esta categoria.

De esta manera, las necesidades son propias de la humanidad. EI marketing no
crea necesidades, las detecta para producir satisfactores y fomentar el deseo por
un producto o servicio. Encuentra necesidades que pueden transformarse en
oportunidades de negocio, y de esta manera persuadir al consumidor de que la

mejor opcion para satisfacer esa necesidad es desarrollada por dicha empresa.

Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son
procesadas por la cultura y la personalidad individual. “Los deseos son moldeados
por la sociedad y se describen en términos de los objetos que satisfaran esas
necesidades. De modo que cuando los deseos estan respaldados por el poder de

compra, los deseos se convierten en demandas”.?®> Dados sus recursos o poder

5 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G., Op. Cit.
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adquisitivo, las personas demandan productos con beneficios que se suman para

el maximo valor y satisfaccion.

Concretamente, un ciudadano promedio en México necesita comida, pero desea
una hamburguesa, con papas a la francesa y una bebida refrescante, de acuerdo
a sus recursos puede comprar un Combo Big Mac en McDonald’s, al igual que

miles de personas con su mismo perfil lo cual resulta en una demanda.

Las empresas de marketing, y los departamentos de investigacién de mercado se
esfuerzan por aprender y entender las necesidades, deseos y demandas de los
consumidores y las tendencias que van apareciendo. Para poder lanzar una
combinacion de productos, servicios informacion o experiencias para satisfacer

esas peticiones; las llamadas ofertas de mercado.

1.4 Las4;e?

”

“La mejor manera de predecir el futuro es inventarlo.
(Dennis Gabor)

En 1960, E. Jerome McCarthy?® se dio a la tarea de afiadir los engranes de la
maquina del marketing. Producto, Precio, Punto de venta y Promocién, conocidas
como “las 4 P del marketing”, explican como funciona la mercadotecnia de una
forma integra y completa. Su teoria aborda que responder a varias preguntas de

acuerdo a cada p, podra ofrecernos una estrategia de marketing.

%6 E. Jerome McCarthy era un profesor de contabilidad estadounidense en la Michigan State University. Autor
del influyente libro béasico “Comercializacion”. Un enfoque de gestion. El profesor E. Jerome McCarthy, en

1960, redujo el concepto de Marketing Mix a 4 elementos: producto, precio, plaza y promocion.
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a. Producto: Cualquier objeto, servicio, o elemento que pueda ofrecerse a la
atencion de un mercado para su adquisicién, uso 0 consumo y que
satisfaga un deseo o necesidad. Representa una combinacién de bienes o
de objetivos meta, y para el consumidor son un conjunto de beneficios.

Responde a las siguientes preguntas representadas en la llustracion 3:

¢Cuales son
\

los atributos |

del producto?

Producto J

- " iQué
¢Cuélesla \
aspectos se

\
deben

cambiar del

marca y

disefio mas

adecuado?

roducto?

;Cudl es el
\

objetivo del

6mo esta

productoen
\

relacion a sus
competidores
?

B empaque?
:Qué

segmento del

mercado

debera atraer

| producto?

llustracion 3 Elaboracion propia.?’

b. Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la
suma de valores que los clientes intercambian por los beneficios de tener o
usar el producto o servicio. La suma de todos los valores a los que renuncia

el consumidor o cliente para obtener lo adquirido. Para el establecimiento

27 Elaboracién propia con informacion obtenida de Kotler, P.; Armstrong, G., Op. Cit. Pag. 196.
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del precio se toman en cuenta: el producto, la competencia, las facilidades
de pago, el plazo, y los créditos. Responde a las siguientes preguntas
representadas en la llustracion 4:

g‘(iﬂ%i es el
objetivo de

precios que

persigue la

-
¢Cuél es [a empresa?
importancia

que da el J

;Cuéles la

elasticidad de

consumidor al la demanda?

precio?

ué medi
tomar ante

\
una amenaza )

LQUém

de precioses |

. la mas
competitiva
. adecuada?
el precio?,

:Cémo se
fijara el precio

adecuado?

Ilustracion 4 Elaboracion propia.?®

c. Punto de venta o plaza: Representa lo que hace la compafia para que el
producto esté al alcance de los consumidores meta. Se apoya de los
canales de distribucion.?® Para la distribucién o bien, para la relacién entre
la produccién y el consumo, encontramos el Merchandising, que es el
conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular la compra del
producto en el punto de venta. Incluye la presentacién del producto, la

disposicion de las estanterias y el disefio y determinacion del contenido del

28 |bidem, pag. 257.
29 Conjunto de empresas e individuos que adquieren la propiedad o participan en la transferencia de un bien o

servicio a medida que este se desplaza de producto al consumidor.
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material publicitario en el punto de venta. De igual manera, encontramos

Insights, que son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar

de los consumidores que generan oportunidades de nuevos productos,

estrategias y comunicacion. Responde a las siguientes preguntas

representadas en la llustracién 5:

¢Cuanto debe

de ser el

volumen de

ventas?

llustracion 5 Elaboracion propia.3°

(:QUQ
)

nuestro

distribuidor?

7Cuéles so

los margenes

apropiados

para nuestros

roductos?

;Cuéles la

distribucién

fisica mas

adecuada?

d. Promocién: Es el conjunto de actividades para comunicar de manera

persuasiva el valor para el cliente y para generar relaciones con el mercado

objetivo. Dentro de esta P encontramos la publicidad y los tipos de

marketing (emocional, local, social, politico, personalizado y demas). Una

%0 Elaboracién propia con informacion obtenida de Kotler, P.; Armstrong, G., Op. Cit. Pag. 290.
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técnica que hallamos es el product placement3! o el customer relationship
management®?. Responde a las siguientes preguntas representadas en la

llustracién 6:

éCUéI@\
presupuesto

con el que se

cuenta para

romocién?

2Se cuenta con los
instrumentos
3

necesarios para |

Promocién mejor

¢Cuéles la \
\
|

\
I

medir la .
estrategia?

efectividad de la

promocién?

¢Se cuenta

con medios

idéneos?

llustracion 6 Elaboracion propia.33

Estamos de acuerdo que las 4 p representan una guia para una estrategia basica,
es necesario retomar algunos puntos que no se incluyen del todo o nada en las 4
p y que resultan de gran importancia para una campafa exitosa. En primer lugar,

la competencia, es necesario abordar como se encuentra el posicionamiento de la

31 Técnica publicitaria que consiste en la insercion de un producto, marca o mensaje dentro de la narrativa del
programa. Responde a un financiamiento o patrocinio.

32 CRM es un software / programa / herramienta / aplicacion en el que cualquier conversacion que un
comparfiero de tu empresa tenga con un cliente (o potencial cliente) se guarda en una zona comun y accesible
para todo el mundo en tu empresa. Estas conversaciones son los emails, llamadas, reuniones, notas y

tareas que surgen del dia a dia en la relacion con los clientes.

33 Elaboracién propia con informacion obtenida de Kotler, P.; Armstrong, G., Op. Cit. Pag. 388.
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empresa en cuestion frente a sus competidores, y analizar el futuro que

representan.

En segundo lugar, el ambiente interno, es decir, los recursos de produccion,
financieros, tecnologicos y humanos que se posee en la compafiia u organizacion.
Y, por ultimo, la inclinacion interna y externa del futuro. ¢ Cual es el panorama de

mi producto o servicio en la sociedad? Mas adelante discutiremos este punto.

Han pasado 79 afios desde que la teoria de las 4 p sali6 a la luz. Evidentemente el
proceso que representa la mercadotecnia ha sufrido evoluciones como lo
abordamos en los primeros apartados del capitulo, de modo que las 4 p ya no se

podrian considerar como tal. ¢ Debido a qué? Al marketing experiencial.

Para entender la idea de “marketing experiencial” (también conocido
como marketing de experiencias o marketing emocional) debemos partir de la
mercadotecnia tradicional. Si este Ultimo se centra en aspectos del producto como
su calidad, sus caracteristicas y sus beneficios, el primero se centra en el propio
cliente y las experiencias que ése obtiene durante la comercializacion y uso del

producto o servicio.

La clave esta en que un cliente elige un producto o servicio por la vivencia que le
ofrece antes de la compray durante suconsumo. Bernd Schmitt, uno de los
autores mas importantes que existen sobre el tema, dice que el marketing
experiencial se basa en: percepcion, sentimiento, actuacion y relacién. Aun asi

necesita de mayores elementos para ser un concepto completo y redondo.
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Por lo que, “Robert Lauterborn, profesor de Publicidad de la Universidad de
Carolina del Norte, planted el concepto de las 4C’s. Las 4C’s establecen un
didlogo con el consumidor y es mas que un solo receptor del producto. El término
de las 4 E’s lo desarrollé Christopher Graves, presidente y CEO, en Asia Pacific,
de Ogilvy Public Relations Worldwide, quien publicé lo que él denomina Marketing
del Futuro™*. El esquema (llustraciéon 7) ejemplifica la combinacién de las tres
propuestas y que resultan en una propuesta ad hoc para el marketing de hoy en

dia.

Evolucién del Marketing Experiencial Mix

P’s
Product Price Placement Promotion
C's
Costumer Cost Convenience Conversation
E's
E R pu |
L)\PCI ICTICC arid .
. Exchange Everyplace Evangelism
emotions

lHustracion 7 “;Conoces las 4E’s de la mercadotecnia? » 35

Conceptos claros, que con la traduccion ya no comparten la “e”, sin embargo,

poseen una amplia informacién respecto a la forma de hacer marketing y

34 PENICHE, Elizabeth. “;Conoces las 4 E’s de la mercadotecnia? La evolucion del mix de marketing” en

Merca 2.0. Consultado el: 06/06/19. Disponible en: https://www.merca20.com/conoces-las-4-es-de-la-

mercadotecnia-la-evolucion-del-mix-de-marketing/?fbclid=IwAR2_-
sfsBa_JRsDqlhlYZUXnD4cvspb2RUHCOwHeoYmLtS X81CGzw8dt2qg

35 fdem.
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merchandising bajo la Iégica de las grandes empresas. Para lograr los objetivos es

fundamental la actualizacién de las teorias y propuestas.

1. Experience: Lo esencial es generar experiencias Unicas y memorables para el
consumidor. El customer journey debe lograr la lealtad y fidelidad del cliente
como resultado de las emociones presenciadas.

2. Exchange: Hoy en dia las marcas tienen que invertir mas en ampliar el valor
medio que da un cliente a lo largo del ciclo de vida como marca. El intercambio
debe hacerle creer al cliente que los beneficios adquiridos valen cada centavo
invertido.

3. Everyplace: La multicanalidad hoy en dia es basico para poder subsistir, si es
cierto que depende mucho de tu producto o servicio y mercado objetivo, debera
existir una experiencia en los diferentes medios.

4. Evangelism: Las marcas lo que promueven con sus clientes es que ellos
mismos sean los promotores de su marca, es decir un cliente leal resulta en un
embajador de marca, sin necesidad de un sueldo, o recursos para abordar a los

clientes potenciales.

1.4.1 iSin clientes no hay empresas!

Hasta ahora hemos abordado los puntos esenciales del marketing, pero nos falta
el Unico que es indispensable: el mercado. jSin clientes no hay empresas! Es
entendido que el mercado engloba a todos aquellos consumidores reales y
potenciales (individuos u organizaciones) con necesidades que satisfacer a través
de un intercambio comercial. La demanda de dicho mercado estara en relacion

con lo que adquiere de un producto o servicio.
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No todo el mundo es partidario del mismo refresco, medicamento, servicio de
telefonia celular, o de la misma marca de ropa, por esta razén es fundamental el
trabajo del mercadologo en segmentar el mercado, identificar y preparar perfiles
de grupos definidos de compradores que podrian preferir o requerir distintos

productos y mezclas de marketing.

La segmentacion de mercados se refiere al proceso de division de consumidores
en grupos menores, basandonos en las necesidades o caracteristicas que tengan
en comun; éste es solo el primer paso para generar una estrategia de marketing.
Existen distintas variables para determinar los segmentos del mercado. Luego la
empresa decide qué segmentos presentan mejores oportunidades de mercado,

aquellas necesidades que la empresa puede satisfacer mejor.

El problema fundamental es determinar qué variable(s) utilizar para segmentar el
mercado de forma eficiente y util. Como se puede observar en la Tabla 3, existen
distintos criterios para segmentar los mercados de consumidores, los que pueden

ser utilizados individualmente o en conjunto.

General Especifica del producto

Geogréfica Region o pais del mundo
Region del pais
Tamafio de la ciudad
Clima
Demogréfica Edad
Sexo
Ciclo de vida de la familia
Ingreso

Pictogréfica Nivel socioeconémico
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Estilo de vida
Personalidad
Conductual (sic) Ocasion de compra
Beneficios buscados
Estatus del usuario
Tasa de uso

Tabla 3 “Segmentacion de mercados » 36
Antiguamente, se ofrecian los productos a todos por igual a través del “marketing
masivo” ofreciendo productos estandar. Actualmente esto representa demasiado

gasto y no se genera el impacto deseado en el mercado meta. Lo ideal es el

estudio de estas variables en los publicos meta.

1.5 Marketing cinematografico

“El cine forma parte de un mecanismo econémico que
redine a los compradores, espectadores, y vendedores,
artistas, productores, distribuidores y exhibidores, de
un bien o servicio particular, que en este caso es un
boleto de entrada en taquillas para ver una pelicula’.
(McConnell)

El cine no representa Unicamente el séptimo arte, a lo largo de su desarrollo se ha
mostrado como un negocio que mueve gran cantidad de recursos y de nichos de
mercado. Al mismo tiempo, la industria cinematografica esta compuesta por un
amplio entramado de empresas, que ofrecen bienes y servicios especializados.
Bajo una logica socioldgica, el cine representa uno de los medios de difusiébn mas
poderoso de los ultimos siglos, tanto de ideas como de costumbres, evadiendo

toda especie de barreras culturales o fronteras politicas.

% FERNANDEZ Robin, Cristébal, Aqueveque Torres, Claudio. Segmentacion de mercados. Revista
Colombiana de Marketing [en linea] 2001, junio. Consultado el 24/06/2019. Disponible en:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=10900204
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Elena Neira, profesora de comunicacion de la UOC y especialista en transmedia y
marketing, afirma que el marketing de cine es mucho mas que anuncios, carteles y
marquesinas. Hoy en dia, es una disciplina transversal a todo el proceso de
generacion de valor de una pelicula, desde que es un concepto en la mente de

una persona hasta que se proyecta en cines.

Integra una cantidad de técnicas, andlisis y practicas que, en combinaciéon con
tiempo, esfuerzo, creatividad e inversion econdémica apuntalan el proyecto
cinematografico. El objetivo del marketing es tomar ese producto tangible en el
gue se materializa la idea creativa, y transformarlo en un producto con valor
adicional: atractivo para el consumidor y financieramente rentable para la empresa

gue lo explota.

La necesidad del marketing en una pelicula radica de igual manera en la
volatilidad, la competencia y el importante punto de que el consumo no termina
con los créditos. La prioridad inicial es conseguir un buen debut en cines (-por
ejemplo, la llustracion 8 muestra los gastos publicitarios en los dltimos afos-) para
lograr un buen recorrido en el resto de las ventanas de explotaciéon, dado que es
mas habitual que los espectadores ya no se sorprendan con las viejas estrategias
mercadoldgicas, por lo tanto, para la supervivencia tanto de la pelicula como de la
casa productora es necesario averiguar en qué medios se encuentra el mercado

meta, y comprender que le seduce.

Los gastos en publicidad en el cine mundial.
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llustracion 8 Canacine.

1.5.1 El cine como producto

“El golpe de gracia de la industria cultural es haber
mercantilizado totalmente el arte al tiempo que lo
presenta al consumidor como algo no vendible.” (John
B. Thompson)

La historia del cine se inicia el 28 de diciembre de 1895, cuando los hermanos
Louis y Auguste Lumiére realizaron la primera proyeccion publica de imagenes en
movimiento. A partir de ese momento, el cine represento una actividad de ocio,
gue poco a poco se fue convirtiendo en un medio de entretenimiento fantastico y
popular, una enorme industria de expresiones artisticas, un medio de
comunicacion o difusor de ideologias socioeconémicas y politicas, un medio de

arte que sigue vigente a la fecha.

En la actualidad el cine sufre una diferenciacion social, entre el cine de arte o el
cine comercial, dado que en varios géneros existen distintos recursos utilizados,
diversas tematicas, o simplemente guiones con diferente perspectiva, sin

embargo, en cualquiera de los dos casos se encuentra la expresion artistica de un

87 Statista, PWC, Canacine.
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director, el trabajo histribnico de actores, la vision de un fotégrafo, la inspiracion de

un guionista, y el trabajo de miles de personas.

El cine es comercialmente artistico, es una industria de manufactura de historias
para un publico avido de entretenimiento y sediento de espectaculos, con
creaciones originales, fruto de la expresion humana, esto resulta en que el cine es
un producto, un producto cultural o simbdlico y un producto comercial. La pelicula
en si misma es resultado de un proceso en el que tienen cabida toda serie de

procedimientos técnicos que acaban por dar forma a este singular producto.

“Obviamente, el film es un producto cultural con connotaciones
artisticas, que busca comunicar ideas y sentimientos. Sin embargo,
todo ello es compatible con la idea de que se trata de una mercancia

con un objetivo mercantil.”®

Una pelicula es un producto cultural como lo sefiala John B. Thompson en su
analisis de Ideologia y Cultura Moderna, él afirma que la pelicula es totalmente un
producto cultural de la esfera con poder adquisitivo. Recordemos que el siglo
pasado, el concepto de «cultura» estaba sefialado como aquellos conocimientos
de indole cientifica 0 moderna que se debatian en teatros o tertulias, hasta finales
del siglo fue cuando el concepto tomo un caracter mas antropolégico y

hermenéutico.

En este caso se hace referencia a la pelicula cinematografica que se caracteriza
por su caracter unico, reproductible, de gran inversion economica, resultado

impredecible, dificilmente estandarizable y un caracter internacional. “Autores

38 DE LUCAS, Diego. El Marketing Cinematogréafico. Universidad Pontificia Comillas, Madrid. Pag.8.
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como Kerrigan identifican dos elementos decisorios en la definicion del producto.
Por un lado el género de la pelicula y la importancia del guion como elementos
decisorios en el consumo del fiime. Por otro lado, el reconocimiento de

clasificaciéon por edades, como herramientas de segmentacion de publicos.”3

Mas alla de que el cine haya servido como vehiculo de reproduccién ideoldgica de
los patrones sociales y familiares que rigen a la sociedad capitalista, desde la
antigiiedad se le ha dado una particular importancia al trabajo del ser humano y a

su capacidad para generar riquezas econémicas.

La busqueda de la satisfaccion de los espectadores motiva a las productoras a
masificar sus producciones mediante: a) La transmutacion de la idea politica de la
nacion productora y consumidora; b) haciendo que el publico haga suyas las
vivencias del director y los actores que como elementos cuentan la historia; c) los
sentimientos que se transmiten; d) la remembranza de la vida cotidiana estimulada

en lo que aprecian en el film.

“‘Desde esta perspectiva, el encuentro del publico mayoritario se da a través de
gue la masas se reflejan a si mismas en la pelicula por sus deseos o por sus
experiencias”.*° Los espectadores buscan consumir historias con las que se
identifiquen o generen empatia con el personaje principal o con aquellos

personajes con quienes deseen pasar algun tiempo.

39 HERBERA, Joan. Et al. “Marketing cinematografico. Como promocionar una pelicula en el entorno
digital”. Ed. UOC. P.p. 181. Pag. 16.

40 ROSAS, A. Publicos de cine en México. Universidad Auténoma Metropolitana. México, 2012: Alteridades.
Pég. 51.
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Igualmente, los espectadores desean adquirir boletos en taquillas para peliculas
gue incidan en sus comportamientos, que los nutra y fortalezca en sus ideas o
bien que los contradiga a tal grado que los haga cambiar la forma en la que ellos

ven al mundo.

Existen ciertas sagas que tuvieron un impacto mercadolégico tan exitoso que los
expertos dejan claro que yano nos encontramos ante una franquicia
cinematografica, sino que se ha convertido en un auténtico producto de consumo
capaz de vender practicamente cualquier producto sin apenas realizar inversiones,
entre ellas tenemos a Star Wars, Harry Potter, Star Trek, Fast and Furious, entre

las mas aclamadas.

Sin embargo, la mayor parte de los productos de la industria cultura ya no fungen
ser obras de arte. En su mayoria son constructos simbdlicos que se moldean de
acuerdo con ciertas formulas preestablecidas y se impregnan de escenografias,
personajes estereotipados. No desafian ni se apartan de las normas sociales
existentes, antes bien, confirman dichas normas y censuran cualquier accion o

actitud que se desvié de ellas.

1.5.2 Cadena de valor

La cadena de valor de un producto cinematografico ha mantenido una estructura a
pesar de la digitalizacion de los dltimos afios. La comercializacion de una pelicula
puede dividirse en dos fases diferentes en funcion de la actividad. La primera de

las fases es llamada “de preparacion” que corresponde a los denominados
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procesos de preproduccion y rodaje

llustracién 9:

Producto inicia Guion Comienzo de
proyecto rodaje

SUBFASE PREVIA

de la pelicula, que se desglosa en

Estudio de
A - mercades
caparar atencion
sector profesional d il;'::‘i?aﬁg:?les Eleccion de
o . equipo técnico y
exhibidores y artistico
agentes de
Potenciar ventas que Definicién de la
principales financien el estrategia de
aspectos proyecto. marketing

PREPRODUCCION DE LA
PELICULA

FASE DE PREPARACION

COMUNICACION

Atraer Intentar generar la Generar
atencion de mayor cantidad de expectacion en
medios de publicidad no circulos de

comunicacién  pagada a través de aficionacs de
la repercusion en ciney dara

medios, con el conocer el

IMEenor coste para proyecto,

la productora
Plan de negacio,
pitch y package
[(E RN ENNENNERENNNNENNNNNSEN]

llustracion 9 Elaboracion propia. 4 42 43

SUBFASE DE
INTRODUCCION

Mantener un vinculo

i i Incrementar Atravées de redes
rofesionales como presencia en sociales y medios
P incentivo de medios generar una
distibuidoras especializados comunidad de
nacionales e fieles que se

conviertan en
prescriptores y
altavoces de la
propia pelicula.

internacionales.

Dentro de los principales objetivos de la fase de preparacion se encuentra el

conseguir profesionales que estén dispuestos a colaborar mercadolégicamente

tanto al rodaje, produccion y difusiéon de peliculas, y para conseguirlos se

41 Package: Se refiere a los elementos principales de una pelicula para su promocion y blsqueda de

inversores.

42 Pitch: Presentacion de proyectos de una forma atractiva, en fase de desarrollo, o0 més avanzados, en busca

de financiacién, coproduccion o distribucion durante un tiempo de exposicion determinado.

43 Elaboracion propia. Con informacion obtenida de Marketing Cinematogréafico. Como promocionar una

pelicula en el entorno digital. Pag. 29 — 36.

47



necesitan algunos materiales y actividades de caracter promocional, Joan Herbera

sefala los principales, entre ellos:

a) Sinopsis: Breves resefias capaces de llamar la atencion.

b) Filmografias y fotos del equipo técnico, artistico: Breve historia de la empresa
productora.

c) Comunicado de prensa orientado a los medios especializados presentes:
Generar expectativa en el mercado.

d) Realizacion de una conferencia de prensa dentro del marco propuesto por el
mercado.

e) Publicidad convencional que ayude a posicionar y consolidar la imagen del
filme desde el comienzo.

f) Elaboracion de listas de asistencia con el objetivo de la publicaciéon en revistas
o catalogos, para hacer presencia en medios.

g) Mantenimiento del contacto entre la asistencia a mercados con todos aquellos
interesados.

h) La elaboraciéon de una pagina web y la actualizacion constante en redes

sociales, blogs y mailing.

El package, mencionado en la llustracién 10, varia de acuerdo a la etapa de la
pelicula. Segun Harmon, autor de The beggining filmmaker’s bussiness guide, las
claves principales son: a) los elementos creativos del filme b) los aspectos sobre
los que se construye la estrategia de promocién, es decir, el engagement c)

viabilidad econémica del proyecto y convergencia con otros mercados.
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Continuando con la cadena de valor, la siguiente fase es denominada de
lanzamiento, como se refleja en la llustracion 10, su intencion es la captacion y
atraccion del publico a la sala cinematogréfica para el consumo de la pelicula, y en
el caso de las franquicias, el consumo de todo el universo mercadoldgico. Se
busca el interés de posibles distribuidores dentro o fuera del pais. Las acciones

promocionales que se aconsejan son:

a. Screenings: Proyecciones que tienen lugar en espacios habitados en el
mercado o entorno a él. Asisten los potenciales distribuidores y agentes de
ventas interesados en la pelicula para verla.

b. Libros de prensa (pressbook) con toda la informacion completa disponible para
profesionales y medios asistentes.

c. Carteleria en varios formatos y presente en los espacios fisicos mas
relevantes.

d. Publicidad pagada, dentro del propio mercado, a fin de conseguir la mayor

repercusion posible.
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Participacion en

Crear .. f
i Trailer festivales y
expectativas.
P prensa.
Crear atencién Teaser Audiencias

especializadas
en redes sociales

SUBFASE DE
NOTORIEDAD

(QUIENES SOMOS?

del espectador.

Mayor esfuerzo
economico.

SUBFASE DE ATRACCION

YA ESTAMOS AQUI

Preestreno

FASE DE LANZAMIENTO

AUN PUEDES VENIR A
VERME

SUBFASE RECUERDO

Recordatorio

de gque aun “Bocaa Teoriade la
sigue en oreja” inseminacion
cines publicitaria

Illustracion 10 Elaboracion propia.**

(QUIEN ES NUESTRA

DIFUSION?
MEDIOS PUBLICITARIOS
Medios Medios Medios
directos indirectos personales
Aﬂ‘;g::fa?:e Aqu(;ll::lt:n los Aquellos en los
transmitir una informacion quﬁ:; ggqgtliovo
informacion que ofrece el Ese conviergce en
directa desde emisor no llega emisor de un
el emisor al directamente mensaie
receptor. al recetor. JE.

En cuanto, a la categoria de medios publicitarios se ha popularizado la propuesta

por la agencia Forrester del modelo POEM (Paid, owned and earned media),

consistente en dividir los medios en funcion a tres criterios: medios pagados,

propios y adquiridos, como se abordan en la Tabla 4:

44 Elaboracion propia. Con informacion obtenida de Marketing Cinematogréafico. Como promocionar una

pelicula en el entorno digital. Pag. 37- 46.
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Definicion Ejemplos Rol Beneficios Dificultades
Medios | Medios Web, blogs, Generar Control, eficacia Sin garantias,
propios | propios de redes relaciones a de costes, resultados a
la marca sociales, largo  plazo versatilidad, largo plazo,
apps (sic) con nichos informacién que
potenciales no genera
clientes confianza
Medios | La marca Displays, Generar Bajo demanda, Poca
pagados | paga para SEO y presencia en escalable, credibilidad,
hacer SEM, medios y inmediatez, baja respuesta,
publicidad  anuncios, ventas para control unidireccional
patrocinios  obtener
medios mas
ganados (sic)
Medios | Los «Boca a Maximizar el Gran credibilidad, Sin control,
ganados | clientes se boca», alcance de clave para dificil de medir,
convierten ruido social, los medios generar ventas, puede ser
en el canal viralidad propios y transparencia, negativo
pagados interaccion entre

Tabla 4 POEM, Forrester Research Inc, 2009.

arcas y clientes,

engagement

Para ahondar mas en los medios propios, pagados y ganados, es nhecesario

sefalar cuales son

lanzamiento.

Inicialmente,

los utilizados en una campafia de comunicacién de

los

«medios

propios»

poseen

medios no

convencionales en los que encontramos: Web oficial, redes sociales, aplicaciones,

blogs y boletines;

y hallamos

experienciales y cupones.

medios

promocionales:

Merchandasing,
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Por otro lado, dentro de los medios pagados encontramos medios convencionales
tales como: El cine, la television, la radio, los medios impresos y exteriores; en los
medios no convencionales se ubican: Webs y redes sociales; y en los medios

promocionales: El merchadising es lo esencial.

Para los medios ganados, los medios convencionales son: Television, radio y
medios impresos. De acuerdo a los medios no convencionales aparecen: Webs,
las redes sociales y los blogs; finalmente, en medios promocionales:

Merchandising y experienciales son los principales.

Las herramientas son indispensables en el lanzamiento de una pelicula, dado que
son creadas para atraer la atencion del publico, generar interés por el titulo,
provocar deseo por el film y llevar a la accion de consumo. Las herramientas
directas son contenidos que se elaboran para el mercado final, el potencial
espectador de la pelicula. No existen intermediarios por lo que son responsables
del éxito o fracaso del filme. Por lo tanto, las indirectas estan orientadas a los
intermediarios, quienes van a propagar informacion sobre la pelicula. Las

herramientas estan mayormente desglosadas en la Tabla 5.
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Herramientas para estrategias de marketing

Medios

Propio

Pagado

Ganado

Definicion

Herramienta

directa Teaser

Créditos/GIF
/Memes

Anuncio

Tréiler -

«Una pelicula resumen, (...)
un anticipo, un avance para
el espectador, del tema y
contenido de la pelicula y de
su  posible atractivo»*®
Funciones: Dar a conocer el
titulo y crear una impresion
general.

Duracién: 2-3 min. Menos
de 30 seg. es un teaser.
Uso: De fotografias de
escena, grabacién de
imagenes especiales, uso
de graficos o de efectos
especiales, etc.

Los créditos iniciales y
finales son la informacion de
los talentos y equipo técnico
gque ha realizado la pelicula,
sirve de posicionamiento o
complemento  para  su
identidad visual.

Los Gif’s y memes permiten
generar conocimiento e
intriga de manera rapida,
divertida y viral.

El spot cumple los mismos
objetivos que el trailer, pero
en menor duracion. En el
plan de medios supone una
mayor inversion dado que
debe cumplir con la cadena,
horario y programa
adecuado. Conveniente
hacer diferentes versiones.

4 CUEVAS, A. Economia Cinematografica. La produccion y el comercio de peliculas. Madrid, 1999.

Imaginografo. Pag. 296.
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Making of

Carteleria

Banda
sonora
original

Juegos

Web oficial

Redes
sociales

Documentales relativos al
desarrollo de la grabacion
de una pelicula que cuenta
todo el trabajo que hay
detras del rodaje.
Independiente  del filme,
mezcla de entrevistas e
imagenes grabadas. Tiene
una duracion de 15-20 min.
Refiere al uso mercantilista
del cartel. Su funcién
principal es posicionarse de
una manera sencilla vy
rapida en la mente del
espectador, a través del
encasillamiento  en un
género, estilo o con el uso
de una serie de personajes.
Se observan en los propios
cines, en exteriores, en
edificios, en escaparates,
etc., y responden a una
estrategia Below the line.

La musica o alguna cancién
en concreto se utilizan como
principal elemento de
promocion, ya sea por el
autor, el intérprete, Ila
adaptacion o la discografia.
Generar una cultura
participativa que permiten
fidelizar a la audiencia a
través de juegos.

Pagina cuidada y
actualizada, dando una
imagen positva de la
pelicula serd punto a favor.
Afadido a las estrategias
SEO y buscadores SEM.
Supone a la productora y
distribuidora el
acercamiento a la audiencia
potencial, la medicién de
expectacion y  opinion
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Herramienta
indirecta

Aplicacion

Newsletter

Transmedia

Pressbook

EPK

Preestreno,
pases de
prensa

mediética que genera.

Contenidos promocionales
con acciones convenientes.

Lista de distribucion, es
decir, el flujo de informacion
a través de correo
electrénico de una manera
programada.

Crear un tipo de relato
donde la  historia se
despliega a través de

multiples medios y
plataformas de
comunicacion, y en el cual
una parte de los

consumidores asume un rol
activo en este proceso de
expansion.

Fasciculo impreso donde se
adjunta toda la informacion
referente a la pelicula
(fichas, fotografias, frases
publicitarias, relacion de
premios y resumen de

criticas).
Electronic Press Kit
comprende diferentes

materiales de la pelicula
que actualmente son
almacenados en una nube
digital. Suele incluir el
trailer, el pressbook, clips de
audio o de imagenes, la
banda sonora original, etc.

El preestreno de marketing
lo que busca es la reaccion
del publico, de esta manera
hay oportunidad de rectificar
algunos errores de
estrategia, Se  genera
recomen daciéon «boca a
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Press junket

Publicity
promotion

Tabla 5 Elaboracion propia.46

1.5.3 El cine mexicano

boca».

Los pases de prensa
permiten las proyecciones
especiales para la presencia
en medios o criticas. La
premier se asegura de la
presencia  de actores,
directores y medios en un
ambiente de gala.

Eventos de caracter
promocional realizados por
la productora con el fin de
crear mayor repercusion
mediatica.

Asimismo, se considera
junket a todo encuentro que
se realiza de forma especial
con la prensa, permite las
entrevistas con los actores y
directores para conocer mas
el proyecto.

Toda aquella atencién
generada en los medios que
no funge como publicidad
pagada o promocién, sino
que es de manera gratuita
como resultados colaterales
a noticias, criticas,
informacion, etc.

“El cine podra ser arte, medio de comunicacion,
industria o cualquier otra cosa, pero sobre todo es
entretenimiento”. (Cabeza)

46 Con informacion obtenida de Op. Cit. Marketing Cinematografico. Como promocionar una pelicula en el

entorno digital. P4g. 52 — 75.
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De acuerdo con Statista, los ingresos globales en taquilla alcanzaron un total de
41 mil 300 millones de dolares a finales de 2018. Y uno de los mayores impulsores
del cine, a escala internacional, es México. El afio pasado, el pais se coloc6 como
el cuarto consumidor méas importante del mundo, solo por debajo de India, China 'y
Estados Unidos (EEUU). Méas del 80 por ciento de la oferta de peliculas en

México, esta controlada por productores de Hollywood.

De acuerdo al Anuario 2018 que presenta cada afio el Instituto Mexicano de
Cinematografia (IMCINE) la asistencia a cines en México fue de 320 millones, con
un promedio de 2.8% de asistencia anual por habitante. Los ingresos en la taquilla

oscilaron en $16 292 millones, con un precio promedio por boleto de $49.54.

México mantiene alrededor de 886 complejos cinematograficos, que albergan
7,024 pantallas. El 2018 cont6é con 499 estrenos —la cifra mas alta desde que se
realiza este registro— entre ellos ocho films del Universo Cinematografico de
Marvel. Las 10 peliculas con mayor asistencia fueron de origen estadounidense,

con un total de 117.6 millones de espectadores.

El film mas esperado del 2018 fue Avengers: Infinity War, en el cual el Universo
Cinematografico de Marvel lider6 la taquilla con 21.5 millones de espectadores,
como se muestra en la Tabla 6. Abril y junio fueron los meses en que los
mexicanos asistieron mas a salas de cine, mientras que sabado y domingo

continuaron como los dias con mayor afluencia.

Top 10 de asistencia a salas de cine en 2018

57


https://www.statista.com/statistics/259987/global-box-office-revenue/
https://www.statista.com/statistics/252729/leading-film-markets-worldwide-by-number-of-tickets-sold/

Pelicula Directar istribuidora Fecha de estreno ﬁ;:;iﬂ::gjms Panitallzs Gasrfu:an:m Asistenites | Ingresos [pesos)
Film Directar Dlﬂ'l'lhl.lﬂf Camlr)' ||.E|F-_.iSE Date e i Sqreens Attendance | Revenue [pesos)
104 815

Anthony Russo, ‘hhlmm B/PG 21530855 1141128769
Joe Russo

Lot increibles 2./ Incredibles 2 Brad Bird W&m Eu 15/06 & 5519 A/G | 15249082 | T49605717

ﬂm&m J”aga‘:u"';;""" Universalintl | EUI 106 a7 4680 B/PG | ATEBISE | 91651348

Hombre af agua ./ Overboard MG’:;:::”" Videocine Eu 10/05 a9 4025 | B/PG | TISH0BA0 546099285
Rt iy AA S For

vacaciones / Hotel Tansplvaniad 1. P Somy Inel Eu 12407 a2 497 | 0 TI007606 | 504 0685M

Summer Vacation

Panters Negra/ Black Panther  Ryan Coogler “H‘Irz;“*"’ EU 16402 800 415 B/PG | IDIIH | 5749619

Veram Ruben Fleischer | Sony Intl Eu 05/10 843 4591 B/PG | B9N408 | 4spamsm

Aquaman James Wan “w:’ﬂ"“ Eu ! an 500 | BSPG | BISAGME 4 E7B 340

Lz manja  The Nun Corin Hardy “w:’ﬂ"“ Eu 009 85 4390 | BI5/PGIS | 8421006 425771795

Deadpool 2 David Leitch | Foxintl Eu 1805 802 417 | esspGls [ BTSSS4 | 415210485

Tabla 6 IMCINE, 2018 47

Ciudad de México y Area Metropolitana, Nuevo Leén y Jalisco son los lugares con
el mayor numero de salas cinematograficas, mientras que Tlaxcala, Nayarit,
Campeche y Zacatecas son las entidades con menor infraestructura de exhibicion.
Nuevo Leodn, Ciudad de México y Quintana Roo son los estados con el menor
numero de pantallas por habitante; Oaxaca, Chiapas y Zacatecas representan el

caso opuesto

En México se mantiene la tendencia al alza en el nimero de suscriptores o
usuarios de plataformas digitales que ofrecen contenidos audiovisuales, para
colocarse por arriba de paises latinoamericanos como Brasil, Argentina, Colombia
o Chile. En el tercer trimestre de 2018 se registraron 8.3 millones de suscriptores:

Netflix tuvo 80.8%, Claro video 14.6%, Blim 2.7% y HBO Go 1.5%.

47 IMCINE. Anuario Estadistico de Cine Mexicano 2018.
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Algo que merma el consumo en México, “es precisamente que a partir de la
liberacion del precio del boleto de entrada, este se ha ido incrementando, incluso
en algunas zonas del pais supera el salario minimo de los trabajadores, por lo que
cada vez es mas dificil que una familia completa pueda asistir al cine aun y

cuando tenga deseos de adquirir boletos de entrada al cine”.*8

Frente a esto, las exhibidoras han lanzado promociones para estimular la
asistencia a las salas y motivar mas el consumo en dulcerias. Algunos ejemplos
son las tarjetas de clientes frecuentes, las cuales acumulan puntos para ser
cambiados por boletos del cine; la venta a mitad de precio de boletos del cine al
cargar gasolina en cadenas especificas; mayor promocion entre los exhibidores

para publicitar las peliculas que estan proximas a lanzarse.

1.5.4 EIl consumidor mexicano de cine

De acuerdo con un estudio de Groupon Peixe, varios factores caracterizan el
consumo de cine nacional. La plataforma de venta de viajes online, entrevistd a
2,000 personas de distintos paises, entre ellos Argentina, Chile, Peru y nuestro
pais, para conocer las tendencias en los habitos de las personas al ir al cine, de

acuerdo con informacion de El Economista.

Alrededor del 47% de los mexicanos va a una sala al menos una vez al mes. Un

43% aseguro que va al cine al menos una vez a la semana. Los dias favoritos son

48 HINOJOSA, L. (2012). Economia politica del cine mexicano: oferta y consumo de peliculas nacionales en
Monterrey, México (2001-2010). Estic/Ulepicc. Péag. 18.
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viernes y sabados. En estos dias, las funciones preferidas para casi la mitad de la

gente son en la tarde y la noche.

Para uno de cada cinco mexicanos, la ciencia ficcion es su género predilecto.
Accion, comedia y terror o suspenso le siguen de cerca. 42% de la gente va al
cine por recomendacion de un amigo, y otro 30% por criticas en sitios
especializados. Menos de una quinta parte va por que la pelicula en cuestion haya

sido ganadora o nominada en alguna ceremonia importante.

De acuerdo con el Departamento de Investigacion de Merca 2.0, en cuestion de
comida, palomitas y refrescos son las compras mas frecuentes en el cine. En el
extremo contrario estan café y agua, con una incidencia de menos del cuatro por
ciento. También los nachos son una opcion popular entre uno de cada seis

individuos.

Menos del cuatro por ciento de las personas apunta que va sola al cine. Casi la
mitad va con su familia, y cuatro de cada 10 consumidores prefiere la compafia de
la pareja. Ademas, para el 45% de los mexicanos, lo mas importante al elegir una

sala es que quede cerca de su casa u oficina.

Para la mitad de los mexicanos, es molesto que la gente hable durante la funcion.
Tres de cada 10 sefialaron que también es desagradable que otras personas usen
su celular en el cine. Sin embargo, a menos del 10 por ciento le enoja que la gente

entre tarde a la sala.
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Y las celebridades favoritas de los mexicanos son Will Smith y Scarlett
Johansson. Entre una tercera y una cuarta parte de las personas apuntan que les
gustaria ir con estos artistas al cine. También Chris Evans, Zack Efron y Chris
Hermsworth fueron opciones populares entre los consumidores del pais. Quienes
tres de ellos son protagonistas de Avengers: Infinity War, éxito del Universo

Cinematografico de Marvel.
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2 Capitulo: Enamorar clientes

“Haz un cliente, no una venta.” (Katherine Barchetti)

2.1 2.1 Brand Loyalty

La fidelidad de la marca o Brand Loyalty es ir mas alla de los enfoques
tradicionales que buscaban la simple venta a corto plazo, los esfuerzos de
crecimiento en estas empresas deberian buscar la sostenibilidad; es decir, ganar
la lealtad del consumidor. La construccion de marca y de experiencias son

factores importantes en las estrategias para lograrlo.

En relacion con la gestion de clientes, Peppers y Rogers definen
lealtad tanto desde wuna perspectiva de actitud como de
comportamiento. La actitud de lealtad implica que el cliente tiene una
preferencia positiva por una marca o empresa. Esta actitud se asocia
asi a una voluntad, que en muchos casos ha sido medida por las
empresas en sus estudios, mediante métricas como la preferencia de

marca o la intencion de la compra de un servicio. (sic) #°

Un comportamiento de lealtad se manifiesta en la compra, asi como la repeticion
de acciones de adquisicion a una misma empresa. Un cliente puede no declararse
leal a una marca, pero su comportamiento puede mostrar la repeticion de compra

a esa empresa.

Generar lealtad es mas complejo que crear programas de fidelidad, como lo son
las tarjetas de puntos en supermercados, es decir, se trata de entender la
motivacion y el interés del cliente y la oferta que recibe, generando valor en el

tiempo y mejorando la experiencia.

49 VILLASECA, D. “Innovacién y Marketing de servicios en la era digital”. 2 ed. Ed. Alfaomega. P.p. 328.

62



Lograr esa lealtad generadora de valor es todo un proceso que conforma

estrategias de fidelizacidén, puede constar de varias etapas como lo sefiala Adrian

Payne —autor de Handbook of CRM: Achieving Excellence

Management—. En la llustracion 11 se resume el proceso:

102D

1

G
K
S
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b

lustracion 11 Elaboracion |oropia.50

PROSPECTO

La empresa necesita lograr el interés de
potenciales clientes o prospectos hacia su oferta
de productos y servicios.

COMPRADOR

El objetivo inicial es convertir un potencial
cliente en un cliente efectivo, es decir, que
realice su transaccién con la empresa.

CLIENTE

La empresa necesita asegurarse de que el cliente
se vuelva un consumidor frecuente.

SEGUIDOR

Como lo detallamos anteriormente, la
adquisicién frecuente de un cliente a la marca
no se considera lealtad enteramente, por lo cual
la empresa necesita vincularle, logrando una
actitud positiva del cliente a la marca. En este
punto, las redes sociales deben estar
actualizadas, promocionadas y con los
respectivos patrocinios o empresas asociadas
para que sea sencillo para el consumidor
mantenerse al dia con la marca.

DEFENSOR

En esta etapa el consumidor debe ser partidario
de la marca, su defensor. Lo cual lo llevaria a
recomendar activamente la marca a su entorno.

SOCIO

Finalmente, en la dltima fase el cliente puede
convertirse en un auténtico socio de la empresa,
donde ambos establecen una relacién
estratégica de beneficio mutuo en el tiempo.

in Customer

%0 Elaboracién propia con informacion obtenida de Innovacion y marketing de servicios en la era digital de

David Villaseca. Alfaomega. 323 p,p. Pag. 312.
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El proceso de fidelizacion requiere de comprender a ciencia cierta el
comportamiento del consumidor, de forma simple lo podemos definir como el
“conjunto de actividades que lleva a cabo una persona fisica o juridica desde que
siente la necesidad hasta el momento en que efectia la compra del bien y

posteriormente lo utiliza o consume”.5!

Este comportamiento se esquematiza en la llustracién 12, en un modelo simple de
comportamiento de compra donde vemos cémo la toma de decisiones del cliente
se encuentra influenciada por los condicionantes del entorno, aunado a la
experiencia adquirida por el cliente en la utilizacion del producto o de otros
productos equivalentes de otras marcas o de productos sustitutivos; en su relacion
con la empresa,; por la estrategia de marketing o por la coherencia de la estrategia

global de la marca.

Modelo simple de comportamiento de compra

Consumidor Feedback al
individual 1 - consumidor
Toma de decisiones
Influencias del | Respuesta del
entarno consumidor
Estrategiade | | ~ Feedbackala
marketing empresa

lustracion 12 Elaboracion propia.52

1 CUESTA, F. Fidelizacién, un paso més alla de la retencién. Ed. Mc Graw Hill. Pag. 15.
52 |bidem. Pag. 17.
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El proceso rentable de fidelizacion tiene que empezar actuando sobre las
tipologias y perfiles de clientes potenciales, los cuales deben poder integrarse en
el proyecto empresarial de la marca, produciendo rentabilidad y valor a través de

una cuenta de resultados positiva en un periodo de tiempo definido.

Félix Cuesta Fernandez, autor de “Fidelizacion, un paso mas alla de la retencién” y
CEO de empresas internacionales hispanohablantes, propone que, si dividimos los
ingresos esperados por el cliente durante un periodo y el lapso de vida activa del
mismo entre la inversion que hemos realizado para captarlo y la que se realiza de
forma continua para retenerlo, tendremos rentabilidad, lo que podra ayudarnos a

priorizar los esfuerzos o inversiones para mantenerlos.

Ingresos esperados por cliente durante su periodo de actividad.
Rentabilidad =

| Inversion realizada para captarlo y retenerlo. *

“Un cliente perdido representa algo mas que la pérdida de la proxima
venta; la compafiia pierde la ganancia futura sobre las compras
perpetuas de ese cliente. Este es el costo de reemplazar a un cliente.
Y ademas el costo de atraer un nuevo cliente, de acuerdo con los
estudios TARP, es cinco veces mayor que el costo de mantener
satisfecho a un cliente actual. Peor aun, se requeriran varios afios
antes de que el nuevo cliente compre en la proporcién del cliente

perdido.”

El marketing ha sido definido como la ciencia y el arte de localizar y atraer clientes

potenciales, desarrollar estrategias para retenerlos y que sean mas rentables de lo

%3 |bidem. Pag. 10.
54 Op. Cit. El Marketing segun Kotler. Pag. 163-164.
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gue ya son. La actualidad maneja a un cliente mas dindmico y mayormente
perspicaz, junto con la incesante situacion politico-econdémica-social en la cual el
consumidor tiene mayor oferta y la decision de compra, por ello, es necesario
evitar palabras agresivas como lo han resultado: «retencién de clientes» o

«fidelizar a un cliente rentable».

Un cliente o mejor llamado un consumidor busca la satisfaccion de necesidades y
deseos, pero también busca destinar su dinero a empresas, compafias,
organizaciones y/o marcas que le resulten mayormente benéficas en diversos
sentidos; que procuren el medio ambiente; que escuchen las peticiones de sus
consumidores; que mantengan relacion abierta con los clientes frecuentes; que
planten valores, visiones y misiones mayores con los que contribuir al mundo; que

pretendan ofrecer soluciones a problematicas de la sociedad.

En simples palabras, el consumidor, hoy en dia, sabe que es parte esencial para
ese proceso reciproco, y que, —al menos en el Marketing 3.0—, los consumidores
son los nuevos propietarios de las marcas. Debemos estar claros en que retener

no es sinénimo de fidelidad.

2.1.1 Estrategias de fidelizacion digitales

“Hoy los comerciantes astutos no venden productos:
venden paquetes de beneficios. No venden solamente
el valor de compra; venden el valor de uso.” (Philip
Kotler)

Siguiendo con la linea del apartado anterior, es importante entender que el
proceso de fidelizacion debe ser un proceso coherente, comienza con la obtencion

de un cliente potencial para a través de las ventajas competitivas de la marca
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conseguir que el cliente se vuelva habitual, sin duda, dentro de este proceso se
debe tener una excelente actuacion sobre él en cada transaccion, solo asi tendra
un valor mayor que una cuenta de resultados individual. Las estrategias de
fidelizaciébn no son mas que hacer uso de los valores agregados de la marca al

producto.

Ty Ty

Cliente Ventajas Cliente Técnicas de . .
. | . e Cliente habitual
potencial competitivas ocasional fidelizacion

55

llustracion 13 Fidelizacion. Un paso mas alla de la retencion.

Como la llustracion 13 muestra, es necesario tener en cuenta las ventajas
competitivas y las posibles oportunidades de servicios adicionales alrededor de un
cliente potencial confundido. Estos servicios dan un valor afiadido a la marca,

existen dos clasificaciones: Cross Selling y Up Selling.

%5 Op. Cit. Fidelizacion. Un paso mas alla de la retencion. Pég. 30.
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Coste |

|
Servicio

3 Calidad

Marca |

Ilustracion 14 Ventajas competitivas y cliente potencial.>®

En una visita cotidiana al cine, luego de elegir que pediras unas palomitas
grandes, en la dulceria el empleado te ofrece un combo que incluye las palomitas
grandes, refresco y un chocolate, esto con la intencion de completar tu experiencia
en el cine. A esto se le conoce como «venta cruzada» o «cross selling»®’, a
grandes rasgos, la tactica mediante la cual el vendedor o intermediario intenta
vender productos complementarios a los que consume o pretende consumir el

cliente. La intencién principal es aumentar los ingresos de una compaiiia.

A primera vista, es una tactica muy sencilla y que no genera revuelo al pensar que

aumentar productos complementarios en tu compra destinaria mayor capital a la

% [dem. Pag. 31.
57 Este tipo de servicios se ofrecen como Software As A Service debido a la complejidad de los calculos. El
servicio en el que se incluye la venta cruzada es conocido como sistema de recomendacion y suele

incrementar las ventas entre un 10 y un 30%.
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marca, sin embargo, asi es, puesto que en tus préximas visitas tendrds en mente
gue es posible adquirir paquetes de servicio para una mejor experiencia. Otro
ejemplo recae cuando en la comprar de un equipo celular te ofrecen llevarte una

funda o un plan de telefonia celular por un coste menor al comun.

El Up Selling es mucho mas sencillo, mejor conocido como la «venta adicional».
Se ofrece al cliente un producto que se asemeja al que quiere comprar o ya ha
comprado. Generalmente, cuando hablamos de productos similares se tiende a
ofrecer productos de mayor valor, por ejemplo, productos similares, pero de una
gama superior. El cual satisfard sus necesidades ademas de otras cuales que
tengan el producto. Ahora bien, el up selling no solo sirve para ofrecer productos

mas caros que el escogido por el cliente.

Si tenemos informacion acerca de ese cliente, bien porque haya rellenado un
formulario, porque se detecta la geolocalizacién, las busquedas recientes, y los
perfiles de comprador podremos ofrecerle un producto que se ajuste mejor a sus
necesidades sin tener que ofrecerle un producto mas caro. Por lo tanto, podemos

decir que podemos llevar a cabo el Up Selling de dos formas:

= Up Selling por precio: donde ofrecemos un producto de mayor valor

econdmico al cliente.
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= Up Selling por valor: donde ofrecemos un producto que se adapta mejor y

aportamos valor.%®

Un ejemplo es en la competente marca de venta online: Amazon. Su optimizacion

en ventas nos permite ver opciones de compra debajo del producto que estamos

buscando. En la llustracién 15 se muestra la biusqueda de una laptop, la misma

aplicacion ofrece “Comprados juntos habitualmente” como incentivo para que el

usuario considere adquirir a un precio de oferta a diferencia de lo que costarian

por separado.

Comprados juntos habitualmente

E+-+n

tres =l carrs

# Este oroducto: Hi

Esperando a images-na.ss-images-amazon.com..

Easaslmouse s ce o imagen paze cclcarzoc

$10,097.48

tco 15-DADODILA. Intel Caizron N40DD. Ram 4 GB. Disco Duro 500GB. Windows 10 Home, 1567, Sin

55,840.00

llustracion 15 Compra online de laptop en Amazon.®

9

gaciny GRS Accsorios

HP Laptop 15-DA0001LA, Intel Celeron N4000, Ram

Home, 15.6", Sin Unidad Optica

amazon music PRUEBA GRATIS
Il oo ]

POR30DMAS

%8 (n.d.) Cross Selling y Up Selling: ;Qué es y como utilizarlo para vender online? Para Escuela de Marketing

Web. Consultado el: 01/08/19. Disponible en: https://escuela.marketingandweb.es/que-es-up-selling-y-cross-

selling/
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La mejor forma de fidelizar a un cliente consiste en garantizar que la atencion
recibida por los vendedores sea memorable (experiencial). Y en este servicio se
incluye una extraordinaria sensibilidad hacia la venta cruzada y complementaria

(cross selling) asi como a la adicional (up selling).

Customer Relationship Management

Como se menciona en el apartado de promocion anteriormente, el Customer
Relationship Management (CRM) no soélo representa un software, aqui una de las

definiciones mas acotadas en la esfera de la publicidad y el marketing:

“‘CRM es una estrategia de negocio que permite anticiparse a la
satisfaccion de las necesidades del cliente como base en el
conocimiento de sus gustos y prioridades y que se soporta en una
arquitectura integrada de procesos, tecnologia y cultura de la

organizacién”.®®

Actualmente, es un reto para toda empresa la eficaz gestion de una correcta
gestion de flujos o de efectivo (cash flow), un software de relaciones permite
cuantificar clientes potenciales y ventas probables. Pero sobre todo, da pie a una

planificacion y seguimiento de las actividades de manera sencilla y organizada.

La gestion de los equipos de trabajo y de la relacion con los clientes permite
ver qué miembros tienen un buen rendimiento y qué prospectos necesitan un

mayor «engagement»®! por parte de otro recurso humano. Si el verdadero negocio

%9 Busqueda propia de articulos online en Amazon.
60 P4g. 35.
61 Quiere decir en inglés «noviazgo» y aplicado al marketing se utiliza como término para definir el

objetivo de conectar emocionalmente y construir relaciones sdlidas, fuertes, reciprocas y duraderas con sus
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de toda empresa consiste en hacer clientes, mantenerlos y maximizar su
rentabilidad, se debe invertir esfuerzos y recursos en el desarrollo de estrategias
enfocadas hacia el cliente, mediante la integracion de una interfaz con Data

Mining, Bases de Datos y Business Intelligence.

El mundo digital es representado en datos actualmente. Las redes sociales, el
email marketing, un formulario o una landing. Todos son puntos de contactos con
potenciales clientes y clientes habituales. Y esto supone que, si un potencial
cliente contacta en algin punto con la marca, debe como minimo, «pedirle» un

dato, el email, el cual es menos invasivo a diferencia del teléfono celular.

Este enfoque nos lleva a que cada vez las marcas y empresas que implementan
estrategias de marketing profesionales acumulan mas y mas datos. Los datos bien
estructurados y cruzados son directores clave para la toma de decisiones. Los
datos acumulados y mal gestionados hacen perder oportunidades e ingresos. De
ahi la importancia de trabajar el dato unico, con un CRM y después dar el paso
a un Enterprise Resource Planning (ERP). Pero de acuerdo a los fines del texto,

se abordara el CRM. A continuacion, los diferentes tipos de CRM en funcion de su:

a) Funcionalidad

CRM operativo: orientado a la gestion comercial, ventas o marketing.

CRM analitico: orientado a la toma de datos y su andlisis. Utiliza Data Mining.

clientes. Esto es importante porque el engagement se traduce al final en ventas. A mas engagement, mas

ventas.
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CRM colaborativo: cuando el propio cliente interactla y aporta valor al sistema o

modelo.

b) Adaptabilidad.

A media: cuando buscas una solucién adaptada al modelo de negocio por sus

peculiaridades.

Online y cloud: son plataformas online donde todos los datos estan en la nube.

c) Costes.

De pago: sencillo no, se paga la cuota.

Gratuito: no se paga la cuota y tiene una licencia reducida o un periodo de prueba

de varios meses.

Segun Kotler...

Una compafiia puede ofrecer mas valor que sus competidoras de tres maneras: A.
Puede cobrar un precio mas bajo. B. Puede ayudar al cliente a reducir sus otros
costes. C. Puede agregar beneficios que hacen mas atractiva su oferta. Ahora
analicemos las diferentes maneras con las cuales las compafias pueden obtener

una ventaja competitiva en cada estrategia de fidelizacion.

2.2 Lovemarks
“Los vinculos emocionales con los clientes tienen que
ser la base de cualquier buena estrategia de
mercadotecnia o tactica innovadora”. (Kevin Roberts)
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‘Para que las grandes empresas puedan sobrevivir, necesitan que la lealtad que
se les profesa vaya mas alld de la razon.”®? Sélo de esta manera podran
diferenciarse de la competencia y lograr un vinculo con el consumidor que les

asegure su futuro en el mercado global.

En el primer capitulo se retoman los términos de la esfera del marketing desde el
siglo pasado, sin duda, los cambios en la materia han trascendido a conceptos
gue los mercadologos y publicistas de antafio no imaginaron relacionar. En el
2004, Kevin Roberts revolucioné al mundo del marketing al conceptualizar dos
elementos que parecian muy alejados el uno con el otro: amor y marca. Esto lo

desarrollo en “Lovemark: El futuro mas alla de las marcas”.

Kevin Roberts, una de las figuras mas importantes de la publicidad y la
mercadotecnia a nivel global, presidente ejecutivo de una de las mayores agencias
de publicidad del mundo: Saatchi & Saatchi, se preguntd ¢Qué venia después de
las marcas? Bajo la légica de la poca innovacion y creatividad en los productos,
las marcas se estaban quedando sin material nuevo, ya que todo lo que ha podido

ser inventado para la gestion de marcas, ya ha sido inventado.

El autor brithnico se percatdé que generalmente los consumidores poseen una
cierta especie de respeto, lealtad y «aprecio» a las marcas que los han auxiliado
en algun momento determinado, o a las marcas que les han otorgado beneficios, o
a las marcas que los han conmovido. Esto sugiri6 que considerara al «amor»

como elemento clave para el éxito de las empresas. El dictamen fue: las marcas

62 ROBERTS, Kevin. “Lovemarks: El futuro més alla de las marcas”. Ediciones Urano, 2005. P.p. 222. Pag.
2.
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se han desinflado, y la solucion se encuentra en crear productos y experiencias
capaces de crear vinculos emocionales profundos y duraderos con sus

consumidores.

A partir de eso, “Lovemark: El futuro mas alla de las marcas” analiza la evolucion
gue va desde los productos a las trademarks y de estas a las marcas y el siguiente
paso de la mercadotecnia a las lovemarks. Bajo esta l6gica de mercado, es
necesario observar al cliente como consumidor final, pues ya no representa
Unicamente a un cliente que compra o0 contrata un servicio, sino a un consumidor
gue hace uso enteramente del producto o servicio, y que representa la dltima

palabra de valoracion.

Trademarks

Las trademarks® son una gran herramienta defensiva, permiten delimitar el
territorio de una empresa. La proteccion legal y el sencillo logo que representa la
TM junto a la marca provee de garantia ante los consumidores. Empresas desde
siglos pasados han fungido como iconos imperecederos, no obstante, el contexto
de la economia actual y las consecuencias del bombardeo excesivo de publicidad

ante la sociedad han resultado en la ineficiencia de las empresas de conectar con

83 El simbolo ™ acompafiado de alguna palabra (por lo general se suele poner después de la palabra en la
zona alta al igual que los acentos) significa que la palabra es una marca y esta registrada trademark al igual
que otras variables como copyright, son anagramas o logotipos en algunos casos frases que han sido
registradas por sus creadores, suelen ser empresas que quiere preservar el derecho de que solo sean usadas
bajo su autorizacion y asi decidir ellos cuando se habla de su marca. Algunos ejemplos son Formulal™,

Apple, Microsoft, Coca-Cola, IBM, Google, McDonald’s.
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el mercado. Kevin Roberts sefiala algunos motivos principales que se explican en

la Tabla 7:

Las marcas se han desinflado...

1. Las marcas se han desgastado
por el exceso de uso

Las marcas estan preocupadas por la
imagen de la compafiia que dejan de lado
la parte sustancial del interés y gusto de

sus consumidores.

2. Las han

misterio

marcas perdido su

Actualmente, y como lo reconociamos en
cada vez hay mas
de

las marcas,

apartados previos,

consumidores informados las
estrategias y tacticas de
incluso hay grupos de manifestacion a
marcas que han puesto en tela de juicio

valores universales o sus propios valores.

3. Las marcas no logran entender al

nuevo consumidor

Es mas complicado que las marcas

persuadan a la sociedad teniendo en
cuenta que la era de la informacién y las
crisis econOmicas normalizan que el

consumidor promedio sea

multigeneracional, multiétnico y

multinacional, asimismo, su perspicacia
permite que considere todas sus ofertas de

compra antes de adquirir una.

4. Las luchan contra

competidores de toda la vida

marcas

Sino eres la primera o segunda marca mas
relevante en una categoria es casi
imposible que logres desarrollarte como
competidora. Entre mas marcas hay mas

escasez de recursos de promocion.

5. Las marcas han caido en las

Aunque los manuales han respaldado
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garras de los manuales de marca

grandes compafilas durante afos, es
imposible que respalden las emociones
humanas. De tal modo, los manuales
representarian un cierto retraso en la

evoluciéon de una marca.

6. Las marcas han
domesticadas por

conservadurismo flagrante

Tabla 7 Elaboracion propia.®*

sido

un

¢En donde se encuentran los inversionistas
y empresarios mente maestra que se
arriesgaban a crear historias en la

sociedad?

Frank Delano, autor de “El poder de la marca”, sefala que el nuevo reto de toda

marca en las dimensiones mercadoldgicas es lograr que ésta sea mucho mas

valiosa para el consumidor que el mismo producto original que la coloco en el

mapa. Coca Cola, Mickey Mouse y Facebook representan ejemplos ideales.

“Las mejores marcas vencen, sistematicamente, en lo que yo llamo

los dos momentos de la verdad. El primer momento tiene lugar frente

al lineal del supermercado, cuando el consumidor decide si comprar

una marca u otra. El segundo se produce en casa, cuando usa la

marcay le encanta, o no. Las marcas que triunfan, una y otra vez en

esos dos momentos de la verdad, se ganan un lugar muy especial en

el corazén y en la mente de los consumidores; las mas fuertes

establecen un vinculo de por vida con sus consumidores” °

Las empresas que han alcanzado este logro van mas alla de una buena publicidad

y “una campafia de relaciones publicas, disefios memorables, empaque Yy

ambiente de compra, un servicio al cliente sobresaliente y productos que ofrecen

64 Elaboracion propia con informacion obtenida de Lovemark: El futuro de las marcas de Kevin Roberts.

Ediciones Urano, 2005. P.p. 222. P4g. 35.

8 Op. Cit. Lovemark: El futuro de las marcas. Pég. 9.
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un valor de consumo superior al precio que se paga por ellos”.% Estas marcas han
logrado un posicionamiento en la esfera social que es casi inaudito que no se
atrevan a disefar estrategias para colocarse en los corazones de sus

consumidores.

¢Y como se llega a los corazones? A través de las emociones. Para la Real
Academia Espafiola, una emocion [del lat. Emotio, -0nis] es una “alteracién del
animo intensa, pasajera, agradable o penosa, que va acompafada de cierta
conmocién somatica”.%” Hablar de emociones desde una postura critica y objetiva
no es sencillo, pues dicho concepto ha estado permeado de caracteristicas que en
gran medida involucran aspectos subjetivos bajo la postura de B.L. Fredickson
—autor de “The role of positive emotions in positive psychology. The broaden-and-

build theory of positive emotions’™—.

Sin embargo, tal y como Sroufe® sugiere, cada una de sus conceptuaciones y
enfoques coincide en que las emociones tienen multiples facetas, lo que implica la

consideracion de factores cognitivos, sociales y comportamentales.

La cuestion es ¢ qué resultaria de las emociones positivas que le otorgue una
marca a un consumidor? Sin duda, no sélo la satisfaccion del producto o servicio

—si este es considerable apto— sino una grata experiencia que lo convencera de

% DELANO, Frank. El poder de la marca. Ed. CECSA. México, 2003. P.p 262. Pag. 224.

87 Definicion: Emocion en la RAE. [en linea]. Consultado el: 10/08/19. Disponible en:
https://dle.rae.es/srv/fetch?id=EjXPOmU

8 Sroufe, A. La naturaleza del desarrollo emocional. En A. Sroufe (Comp.): Desarrollo emocional. La

organizacion de la vida emocional en los primeros afios. México, 2000: Oxford.
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buscarla de nuevo. En todo el mundo, el individuo busca responder a diversos

estimulos, esta deseando vivir emociones.

“Es importante conectar con las nuevas realidades de las emociones.
Tenemos que averiguar qué significan para nosotros. Como afectan
a nuestro comportamiento. Y en consecuencia, empezar a hacer las
cosas de forma diferente. Las emociones son una espléndida
oportunidad para entrar en contacto con los consumidores. Ademas,
las emociones son un recurso ilimitado: siempre estan abhi,
esperando a que las estimulen con nuevas ideas, nuevas

inspiraciones y experiencias” (sic)®

A la vez las marcas nos han sorprendido causandonos diversas emociones en su
publicidad. Dentro de las principales tenemos: la alegria, la tristeza, la ira, el
miedo, la sorpresa, el asco. Pero como individuos que interacttan en una
sociedad, existen las segundas emociones que son materia prima para las
relaciones humanas: la culpa, la vergienza, el orgullo, la envidia, los celos, y el

amor. Ver llustracion 16.

8 Op. Cit. Lovemark: El futuro méas alla de las marcas. Pag. 43.
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Alegria

Illustracion 16 Principales emociones en publicidad. Elaboracion propia. 7

No obstante, la mas importante es: el amor. El amor no se impone, el amor es mas
gue simple afecto o gusto, es un sentimiento intuitivo y delicado, el amor requiere
tiempo. Fundamentalmente el amor nos permite descubrirnos. Esto es que el
consumidor, un individuo con necesidades, deseos, la bUsqueda incesante de

marcas que posean la misma filosofia, valores y misiones que el sujeto ha

aprehendido, otorgara amor y respeto a una marca que le ayude a descubrirse.

En suma, una empresa que logre crear lazos genuinamente afectivos con los
nichos de mercado y en las comunidades de redes sociales en donde éstos se
desenvuelven, de forma intima, misteriosa, sensual, trascenderd de una marca

comun a una lovemark,

¢, Qué es una Lovemark?

Una lovemark es una marca que es amada por sus consumidores. Es una

estrategia de marketing para posicionar una marca en la mente del consumidor

70 |bidem, pag. 44.
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por medio de vinculos emocionales asociados al comportamiento de su publico

meta.

Una lovemark ha logrado posicionarse en el corazén de su consumidor de tal
manera que su grado de fidelidad es indudable y profundo. Lo esencial de las
lovemarks son sus consumidores, quienes adquieren a un ritmo mayor que con
una marca comun. Su conexion con la marca les permite pagar mas por ellas,
pelear por ellas, defenderlas, trabajar junto a ellas para mejorar y perdonar los

errores que lleguen a cometer.

2.2.1 Foérmula del amor a la marca

“El consumidor olvidara lo que dijiste, pero jamas
olvidara lo que le has hecho sentir.” (Eric Kandel)

El amor en las marcas no es tan complicado como las relaciones humanas, es
decir, las megaempresas tienen todo el potencial de destinar recursos y tecnologia
para averiguar las tendencias y qué les causa emocion a sus consumidores. Para
llegar a la relacion con el consumidor, es necesario ajustar la estructura interna de

la empresa.

La misidn, la visidn y los valores de cualquier marca interesada deben estar claros
para poder transmitirlos en sus productos o servicios. ES necesario estén
conscientes de que publico meta, con el fin de mejorar los esfuerzos dirigidos. A
partir de esta relacion se vuelve vital crear experiencias que vinculen al
consumidor con la identidad corporativa, asimismo, el valor diferenciador debe
estar presente en la mente del consumidor. El primer paso de relacion de la marca

con el consumidor: es el respeto, el cual se basa en la actuacion, en la confianza y
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en la reputacion. EI CEO de Saatchi & Saatchi, engloba un cddigo de conducta

para las empresas (llustracién 17).

o
OOOOO
o

V Decir la verdad

y

V Cuidar la reputacion

N No esconderse

V Simplificar
o=

Comprometernos al
y maximo

V Buscar la innovacion

0 O >
N Rendir, rendir, rendir
et

Ilustracion 17 Codigo de conducta. Elaboracion propia.’*

¢, Como identificar una lovemark?

Las lovemarks son altamente respetadas como amadas. Ellas transmiten misterio,
sensualidad e intimidad, esto se define mucho en los ojos del consumidor. Una
lovemark seréa relevante y rentable, sera tratada y manejada como una lovemark
por sus productores y brand managers (llustracion 18), no es suficiente con que el

consumidor diga “Me encanta”.

Comparacion marca — lovemark. Roberts, K. “Lovemarks: El futuro mas alla de las

marcas’?

1 Ibidem, pag. 61 — 62.
72 |bidem, pag. 70.
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Informacion Relacién
Reconocida por

: Amada por la gente
los consumidores mada por la gente

Genérica Personal

Presenta una narracion Crea una historia de Amor

Promesa de calidad Toque de Sensualidad

Simbélica lcdnica

Definida Infusa

Declaracion Historia

Atributos definidos Envuelta en Misterio

Valores Espiritualidad

Profesional \pasionadamente creativa

Agencia de publicidad Compania de Ideas

llustracion 18 Lovemarks

Con estos elementos, se puede observar la evolucion que deben pasar las
marcas. Una marca tiene dos funciones basicas. La primera, para diferenciarse del
resto de productos o servicios, a través de su valor agregado. El segundo, para
crear una identidad corporativa, que relacione al producto con una serie de

valores. Pero sélo hasta las lovemarks se da la clave: las emociones.

2.2.2 Lovemarks en redes sociales

“En Facebook, como en la vida, no es suficiente con
que alguien te diga que te quiere. Tiene que
demostrarlo.” (J. Neff)

Una de las cualidades de las lovemarks radica en su facil reconocimiento de logos,
colores, formas o slogans, sin necesidad de ver el nombre de la marca. Todos

hemos reconocido un camién de distribucién de Coca Cola rodando por la ciudad,
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o la manzana mordida de Apple en los escaparates de centros comerciales, la

situacién varia cuando la creatividad y la lealtad se deben lograr en Social Media.

La interaccion con el publico y en las comunidades de redes sociales metas es la
columna vertebral de la mercadotecnia digital para lovemarks. La respuesta de la
marca al consumidor debe ser inmediata y oportuna, de ahi que en la Ultima

década las marcas busquen community managers con tanto ahinco.

La publicidad por correo (mailing) ha sido abandonada para el enfoque digital. “Las
empresas estan aprovechando el poder de redes sociales como Facebook o
Twitter para establecer un vinculo mas cercano con sus consumidores actuales y
potenciales, pues éstas han ganado una enorme popularidad al satisfacer
necesidades basicas del individuo como la pertenencia a grupos o la interaccion

social.”’3

El objetivo de las marcas en redes sociales en un principio era obtener la mayor
cantidad de likes o seguidores, pero esto no determina que a alguien le guste la
marca o0 que vaya a adquirir en ella. De hecho, el primer interés deberia ser
establecer estrategias para crear comunidades de marca, solo ahi se podra medir

un grado cualitativo de interés, a diferencia de los cuantitativos en followers.

Bajo esta nueva perspectiva, los seguidores dejan de ser un simple nimero para
ser considerados como clientes actuales o potenciales con sentimientos y

capacidad para interactuar y valorar la marca. La atencion al consumidor radica en

S NADAKAMI, A.; HOFMANN, S.G. “Why do People Use Facebook?” for Personality and Individual
Differences, 2012. Vol. 52, p. 243-249.
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gue lo consideren un individuo con intereses que puede o no ayudar a la marca a

crecer.

La plataforma experta en redes sociales: Hootsuite y la agencia de marketing y
comunicacion online 2.0: We Are Social, realizaron un estudio del panorama digital
global, regional y especifico a cada pais. La informacion recabada consiste
en 25,000 puntos de Data capturada en 239 paises. El presente estudio se basa
en la Data de redes sociales en Latinoamérica y México especificamente, mientras

que en la llustracion 19 observamos el panorama global.

COS PARA LOS USUARIOS DE INTERNET
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lustracion 19 Tecnologia digital en Latinoamérica. Hootsuite, 2018 74

Es pertinente sefalar a la urbanizacion pues a pesar de que en las ciudades el

acceso a internet y por lo tanto a redes sociales sea de gran facilidad, el 55% de

" RODRIGUEZ, N. “Redes sociales en México y Latinoamérica” para Hootsuite [en linea] Consultado el:

10/08/2019. Disponible en: https://blog.hootsuite.com/es/redes-sociales-en-mexico-y-latinoamerica/
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las personas no viven en urbes. Por otra parte, la penetracion de moéviles crece en
paises en vias de desarrollo, esto representa en gran medida el Unico acceso a
internet, por lo que la optimizacion de anuncios publicitarios en dispositivos

inteligentes debe ser constante.

Contrario al panorama global, en Centroamérica, tiene un indice de urbanizacién
de 178.5 millones, es decir, el 75%. De este modo, 109.6 millones (61%) son
usuarios de internet y 106.1 millones son usuarios activos de las redes sociales, |
cual representa un 59% de penetracion. El estudio se realiz6 en enero del 2018,
sin embargo, el crecimiento anual digital en Centroamérica y México es del 12%,

12 millones de usuarios aumentan gradualmente cada afio.

“Brasil, México y Argentina se encuentran entre las 40 economias mas grandes
del mundo que mas utilizan el internet. Brasil: 9 horas y 14 minutos, México: 8
horas y 17 minutos, Argentina: 8 horas y 12 minutos”.” Lo cual representa una
gran penetracion en el mercado latino. La prioridad a la estrategia de
mercadotecnia digital en Latinoamérica debe ser alta, dado que este mercado

pasa un tercio de su tiempo en internet.

75 fdem.
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llustracion 20 Alcance organico de Facebook. Hootsuite, 2018 76

Considerando el afo de diferencia del estudio, la caida de constante del alcance
organico en Facebook, que aparece en la llustracion 20, debe replantearnos las
estrategias pagadas y el descubrimiento de nuevos nichos y audiencias. En la
actualidad, las generaciones: «millennial»’’ y «los miembros de la generacion
Z»'8, estan dando apertura a otras marcas de ser lovemarks en redes sociales a
diferencia de las que seguian las generaciones anteriores a ellas, por ejemplo, los

«baby boomers»7°.

76 {dem.

7 Los Millennials, generacion del milenio o Generacion Y, son los nacidos entre 1981 y 1999, que
actualmente tienen una edad comprendida entre 16 y 36 afios.

78 La “generacion Z” es la de las personas que han nacido entre 1995 y 2015, es decir, que tienen entre 0 y 20
afnos.

79 Baby boomer es un término usado para describir a las personas que nacieron durante el baby boom, que
sucedid en algunos paises anglosajones, en el periodo contemporaneo y posterior a la Segunda Guerra
Mundial, entre los afios 1946 y 1965.
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Segun los ultimos datos del estudio Most Love Brands, de Morning Consult, el
52% de las marcas que aparecen en el listado de las 25 marcas favoritas de la
Generacién Z no lo hacen en los demas listados. El grupo mas diferenciado, son

los ya mencionados: baby boomers, con una marca de 44%.

¢,Debido a qué? Simplemente a la diferencia de valores que ahora representan las
nuevas generaciones de consumidores, los que los hacen sentir identificados y
representados. Asi, para la Generaciébn Z las cinco marcas destacadas son:
Google, Netflix, YouTube, Amazon y Oreo. “Oreo no aparece en el ranking de las
25 marcas generales mas amadas por los consumidores si no se hace una
separacion demografica, pero tampoco lo hacen PlayStation (la sexta), Doritos (la

novena), Nintendo (la décima) o Nike (la doceava)”.? (sic)

Las marcas —clasicas— en el listado de los Baby Boomers son: UPS, Home Depot
o Correos, Campbell’s o Clorox. Las consecuencias de este tipo de diferencias
seran como ocurrié anteriormente con los millennials, las marcas deberan

ajustarse a lo que los Z quieren y a sus preferencias.

En cuanto a México, el sector de alimentos y bebidas es uno de los mas dinamicos
en el pais y tendra en crecimiento promedio de 4.3% anual hasta 2020, segun

datos de la firma Brandwatch. Para las marcas, aprovechar ese mercado esta

80 Redaccién. “Los consumidores mas jovenes ya no aman las mismas marcas que los demas compradores” en
Puro Marketing. [en linea] Consultado: 20/08/2029. Disponible en:

https://www.puromarketing.com/44/31931/consumidores-mas-jovenes-aman-mismas-marcas-demas-

compradores.html
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estrechamente ligado a la forma como se conducen y manejan sus redes sociales

como Facebook o Twitter.

Brandwatch, empresa especializada en marketing, analizd6 mas de 350,000

menciones durante tres meses y medio. “El Barédmetro Online monitored la

actividad online de 24 marcas que operan en México, tras ello, gener6 una

calificacion basada en

la visibilidad en

redes sociales, sentimiento neto,

engagement, contenido y crecimiento del alcance”, detallé la empresa en un

comunicado”.®!
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81 FORBES. “Estas son las marcas en México con mayor desempefio en redes sociales” para Forbes [en linea]

Consultado el: 10/08/19. Disponible en: https://www.forbes.com.mx/marcas-mexico-mejores-redes-sociales/
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Como aparece en la Tabla 8, Tecate ocupa el primer lugar, sin embargo, hace
unos afos la marca cometié un error que no concordaban con los valores de las
generaciones millennial y de los Z, dado que, en 2013, la empresa lanzé una
campana “Es facil ser hombre” con el hashtag #PorTi, que fue calificada de
«sexista» y desperté un sentimiento negativo. A partir de ese momento, la marca
replanteo su estrategia y comenz6 a generar contenido completamente contrario a
lo que tenia propuesto anteriormente. Este caso sirve de ejemplo a la dinamica

gue lleva la sociedad digital.
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3 Capitulo: Marvel

“El fracaso es la niebla entre la cual vislumbramos el
triunfo.” (Aldrich Killian en Iron Man 3)

3.1 Del comic al cine

El comic y el cine iniciaron practicamente de la mano. Durante el siglo XIX se
fueron cimentando los componentes que permitirian el desarrollo de cada uno de
los dos medios de comunicacion, y una vez estando lo suficientemente maduros,

se presentaron ante el gran publico.

La sesion del cinematografo que presentaron los hermanos Lumiére en diciembre
de 1895 es la primera ocasion en la que se puede hablar de cine como medio de
comunicacion masivo —puesto que tanto las sesiones previas de los franceses en
su residencia de Lyon tenian un foro limitado y especializado, y el quinetoscopio

de Edison era consumo individual—.

En dicha reunién parisina se proyectaron las primeras peliculas de la historia del
cine, entre las cuales se relaciona una escena comica titulada L'Arroseur arrosé
(El regador regado) que, “segun explica Lance Rickman es la adaptacion de un

comic.

O de tres, segun sus propias referencias, ya que dicho momento cémico se puede

rastrear de una manera mas o menos semejante en el trabajo de Hermann Vogel
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en Imagerie Quantin, en una secuencia de Uzés en LeChat Noir o en un dibujo de

Christopheen Le Petit Francais lllustré”.83

El comic tuvo una maduracion diferente al cine. La segunda guerra mundial influyo
en el desarrollo de los comics en Estados Unidos, Europa y Japon de manera muy
profunda. Uno de los pasos se dio en el medievo con los codices, cuentos e
incluso por curioso que parezca, las representaciones de las vidrieras de los
lugares sacros. Pero no fue hasta los siglos XVIII y XIX cuando por fin podriamos
hablar del cémic tal y como lo conocemos hoy en dia, a base de vifietas y cuadros

de texto.

A partir de la Segunda Guerra Mundial, cada continente se fijo unas caracteristicas
propias, en Estados Unidos se observaba un alto patriotismo; en Europa,
aventuras alrededor del mundo en el que el personaje se ve envuelto en conflictos
a pesar de rehusarse a ellos y; en Japon una mezcla de tradicion, fantasia y
aventura, pero mucho mas especifica a cada género y edad. Hoy en dia, los
autores de éste arte intentan asemejarse al cine, mediante unas ilustraciones de

imitacion fotografica o incluso mediante la utilizacion de fotografias.

3.1.1 Marvel Comics: Del globo de dialogo al guion

“I remember sitting in a room and [Feige] saying, ‘Look,
in a perfect world, as the rights become available, little
by little, we’ll start buying back all the Marvel
characters, and maybe down the road, just like in the

8 LOPEZ, C. C. “Adaptaciones cinematograficas: los comics norteamericanos” en Academia.edu.
Universidad de Valencia. [en linea] Consultado el: 10/08/19. Disponible en:

https://www.academia.edu/2645308/Adaptaciones cinematogr%eC3%Alficas los c%C3%B3mics norteamer

icanos?auto=download
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comics, we'll get them to go into each others’ movies.

And maybe we’ll even try to build to an Avengers.’ And

I remember thinking, He’s crazy.” (Drew McWeeny)
Hablar del entretenimiento contemporaneo sin mencionar tan recurridas las
adaptaciones cinematogréaficas es practicamente imposible, ya que el séptimo arte
actualmente parece obtener mayor éxito comercial traduciendo narrativas graficas
gue ya triunfaron en sus versiones originales. Desde teatro musical hasta

caricaturas infantiles, mes a mes nos ofrecen opciones de entretenimiento que no

van por un Oscar sino por la recaudacion.

Uno de los comics que tuvo su boom en los albores de la Segunda Guerra Mundial
fue Marvel Comics, a manos del empresario Martin Goodman. Marvel Comics
representa una de las editoriales de comics mas importantes en Estados Unidos,
tanto por su volumen de produccion como por el éxito de sus personajes, muchos
de los cuales han trascendido los limites de las vifietas para saltar a la television vy,

en las dos ultimas décadas, también a la gran pantalla.

Desde sus modestos origenes en 1939, los personajes de Marvel han
protagonizado historietas de todo tipo. Los mas famosos han sido sin duda alguna
los superhéroes, pero también ha habido relatos de terror, comedia, fantasia,
romance, artes marciales y guerra, por citar solo algunos de los géneros que la

editorial explotd con éxito en algun momento del siglo XX.
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lustracion 21 Man behind the comic book. Cario, H. “Stan Lee presenta... Los comics Marvel y la historia ~84 85

Sean Howe, periodista y escritor estadounidense y fanatico de los cémics Marvel,
recupero el recorte de prensa que se muestra en la llustracion 21, el cual refleja el

fendmeno sociocultural que supuso la irrupcion de Marvel Comics en la década de

1960.

Tiempo después, Stan Lee, escritor y editor de Marvel Comics, concentraria todos
sus esfuerzos en las relaciones publicas de la empresa y su expansion transmedia

—que resultaria en el Universo Cinematografico de Marvel, y en el que tendria

8 CANO, Héctor. Stan Lee presenta... Los comics Marvel y la historia. Ed. Liber Factory. 12 ed. Enero, 2019.
Pag. 8.

8 La comparacion de Stan Lee con Homero responde a las criticas hacia el editor de comics, en donde
colaboradores acusan de apropiarse el trabajo ajeno y suplir con verborrea sus carencias autorales. Sin
embargo, la relacion mayormente sustancial fue que tanto Homero como Stan Lee se dedicaron a la literatura

popular, o bien historias para la gente sencilla.

94



varios cameos, generando una ola de reconocimiento en la cultura pop—
proyectando una imagen de marca que cultivd en su propia persona. Stan Lee
logré convertirse en un icono, en el embajador Marvel més sustancial y valioso

para los fans y para la empresa como tal.

Dado que el publico inicial de Marvel Comics eran universitarios desde los afios 60
a las épocas venideras, la representacién de Lee supondria la de «un abuelo
relajado». Por primera vez, los comics de superhéroes no serian exclusivamente

para el publico infantil.

“‘Marvel Comics impacté con una fuerza inesperada en la cultura
estadounidense. Los héroes Marvel interaccionaron con la sociedad
contemporanea en su devenir histérico, alcanzando toda

Norteamérica y después el planeta entero.”s®

Innovando, experimentando o prolongando las ganancias —el cine siempre tiene
un pretexto para la convivencia familiar, romantica o amistosa o sencillamente una
actividad individual entre las tendencias de los millenials—; prueba de ello es la
agenda tan apretada que ya tenemos de aqui al 2020 con DC Comics y Marvel; en

realidad con las casas productoras Warner, Fox y Disney.

3.1.2 Marvel Studios: Universo Cinematografico de Marvel

"¢,Crees que eres el Unico superhéroe en el mundo?
Sefior Stark, te has convertido en parte de un universo
mas grande". (Nick Fury, Iron Man)

8 QOp. Cit. Stan Lee presenta... Los cémics Marvel y la historia. Pég. 10.
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Hace diecinueve afios, Marvel estaba a punto de declararse en bancarrota.
¢, Quién podria imaginar hoy por hoy que la productora de superhéroes mas
aclamada por sus fans desempefid por décadas un papel secundario frente a su

competencia, DC Comics?

Capitdn América, en la década de 1940, fue el Unico éxito en la gran pantalla de
Marvel durante 50 afios. Mientras DC se anotaba importantes éxitos de taquilla
con Superman y Batman, la lista rica y diversa de los personajes de Marvel
guedaba relegada a los dibujos animados transmitidos por television los sabados
por la mafiana. Mientras tanto, personajes mas cinematograficos como el Hombre

Arafa y el Capitan América permanecian en la sombra.

Todo el mundo estaba considerando hacer peliculas de Marvel, pero los
presupuestos eran demasiado altos. Ciertamente, antes de Terminator 2 no habia
la tecnologia para hacer algo de una manera convincente, sin embargo, cuando la
tecnologia finalmente estuvo disponible para llevar a la vida al elenco de

superhéroes de Marvel, la empresa estaba al borde de la quiebra.

“El mercado del comic habia colapsado en 1993, debido a un exceso
de oferta de titulos decepcionantes, y una crisis de confianza entre
los coleccionistas. Las ventas cayeron un 70% y Marvel quedé
endeudado. Las acciones que habian costado US$35,75 en 1993

cayeron a US$2,38 en solo tres afios”.®’

87 SAVAGE, Mark. “Marvel: los comics fracasados que originaron la mayor franquicia de cine de la historia”
en BBC NEWS. Abril, 2015. [en linea] Consultado el: 10/09/19. Disponible en:

https://www.bbc.com/mundo/noticias/2015/04/150423 economia_franquicia _hollywood marvel avenger If

96


https://www.bbc.com/mundo/noticias/2015/04/150423_economia_franquicia_hollywood_marvel_avenger_lf

La empresa sélo se salvd gracias a una fusion con la compafiia de juguetes
ToyBiz, cuyo jefe, Avi Arad, fue nombrado presidente de la divisién
cinematografica de Marvel después se lanzé en el 2000 la trilogia X-Men demostré

gue los personajes de Marvel tenian una vida mas alla de las revistas de comics.

La estrategia funcion6. Fox compr6 los X-Men, Sony adquirié al Hombre Arafia y
New Line hizo la trilogia Blade. Marvel era la Unica que no estaba sacando una
tajada de los beneficios. Segun un articulo publicado en el portal Slate, la
compafia gané apenas US$25,000 por la primera pelicula Blade. Y, de los
US$3.000 millones que recaudaron el Hombre Arafia 1y 2, Marvel vio s6lo US$62

millones.

Peor aun: en momentos en que Hollywood se subia al vagon de los superhéroes,
la empresa sacé apuradamente peliculas basadas en Elektra, Punisher y
Daredevil, que resultaron ser decepcionantes en términos creativos y comerciales.
"Las cosas se nos iban saliendo de las manos”, admitio el presidente de Marvel,

Kevin Feige, en el sitio web de la misma compainiia.

Asi fue como Avi Arad, junto con el jefe de operaciones, David Maisel, fue a Wall
Street para conseguir financiacion para un estudio independiente, haciendo
peliculas basadas en personajes de segundo nivel que la empresa no habia

licenciado todavia en otro lugar.

Iron Man fue la primera pelicula que Marvel produjo como un estudio por su propia
cuenta y se convirtié6 en el punto de partida para el Universo Cinematografico de

Marvel. En su momento fue visto como una apuesta gigantesca. Un superhéroe
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menos conocido, interpretado por el "problematico” Robert Downey Jr, en su
primer papel protagonista en una superproduccién y dirigido por el cineasta

independiente Jon Favreau, estaba lejos de ser un éxito garantizado.

Pero el filme deleité al publico y a la critica por igual, en gran parte gracias a la
irreverente interpretacion por Downey Jr del inventor multimillonario Tony Stark, un
cambio refrescante frente al Batman taciturno de Christian Bale. El tono ligero
establecié el molde para el Universo Cinematografico de Marvel, donde el caracter

y la comedia tienen tanta misma importancia como el espectéculo visual.

La aparicion después de los créditos de Samuel L. Jackson en el papel Nick Fury,
Iron Man insinu6 de una vez la posibilidad de la primera pelicula de Los
Vengadores o Avengers. Recordemos la escena donde Fury pregunta "¢ Crees
gue eres el Uunico superhéroe en el mundo?", en momentos en que comienza el

proceso de construccion del supergrupo sobrehumano.

Ese universo abarca ahora 11 peliculas, siete series de television y una lista de las
peliculas proyectadas hasta 2020. Cada una se interrelaciona con la otra, en un
arco narrativo tramado por un "grupo de expertos" de los productores de Marvel,
dirigido por Kevin Feige, productor de cine estadounidense que se unié a Marvel
Studios en el afio 2000 y ha participado en todas sus producciones
cinematograficas. En 2007 fue nombrado presidente de produccion. Sus peliculas
han recaudado un total de 20 000 millones de dolares en todo el mundo. Es
prudente sefalar que derechos pertenecen actualmente a cada productora, los

superhéroes poseen diferentes duefios y es posible que las compafias que
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busquen crossovers negocien hasta obtenerlos. Ver Tabla 9 “Derechos de

superhéroes en las productoras de cine actual”.

Productora

Derechos pertenecientes

Universal Pictures

Netflix

Sony Pictures

Rick Jones, Namor*, Betty Ross*, General
Ross*, The Leader*, Hulk *, Abomination*
*Compartido con Marvel. Como podemos
ver Universal aun tiene los derechos de
Hulk, razén por la cual solo ha aparecido
en las peliculas de The Avengers como
personaje de reparto, incluso el mismisimo
Mark Ruffalo, el actor que lo interpreta, ha
dicho que una nueva cinta en solitario de
Hulk "Nunca pasara", porque la gente de
Universal "no sabe jugar bien con Marvel".
Punisher, Jigsaw, Misty Knight, Hellcat,
Electra, Purple Man, Daredevil, Iron Fist,
Bushmaster, Jessica Jones, Luke Cage,
Diamondback, Cottonmouth, Nuke,
Kingpin*

Netflix cancel6 sorpresivamente las series
de los personajes de Marvel, algunos
titulos en 2018 y otros mas, como Jessica
Jones durante este 2019. Se ha dicho
mucho sobre si se les dara continuidad en
Disney Plus, y aungue esto suena bastante
improbable, de todas formas, Netflix tiene
los derechos hasta el 2021.

Spider-Man (Peter Parker), Spider-Man
(Miles Morales), Sandman, Carnage,
Lizard, Rhino, Vulture, Tia Mary, Mary
Jane, Black Cat, Venom, Silver Sable,

Electro, Duende verde, Gwen Stacy,
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Shocker,  Misterio, Doctor  Octopus,
Hobgoblin, y muchos mas, se estima que
Sony aun tiene los derechos de al menos
900 personajes de Marvel.

Marvel Capitdn Amércia, Iron Man, Thor, Black
Widow, Wasp, Ant-Man, Hawkeye, Falcon,
Nick Fury, Vision, Collector,

Galactus, Black Panther, War Machine,
Winter Soldier, Loki, Agente Coulson,
Spuer-Skrull, Rogue, Quicksilver, X-Men,
Magneto, She Hulk, Guardianes de la
Galaxia, Blob, Capitan Marvel, Red Skull,
Man-Ape, Howard the Duck, Thanos,
Nighcrawler, Sabretooth, Wolverine,
Gambit, Scalet Witch, Colosus, Deadpool,
Doctor Doom, Silver Surfer, Mantis,
Valkyrie, Nova, Ultron, Blade, Gilgamesh,
Cable, Man-Thing, Kang, New Mutants,
Mrs. Marvel, Ego the Living Planet, Moon
Kight, Apocalypse, Eternals, Inhumans. Dr.
Strange, Hela, Malice, Erik Killmonger, y

muchos mas.

La compra de 20th Century Fox por parte
de Disney ha hecho que la mayor parte de
los personajes de Marvel, estén bajo un
solo techo. La incursién de la compaiiia a
los servicios de streaming con Disney
Plus y los planes que tienen a futuro para
sus producciones originales hacen que la

compafiia luzca, y con razén, como un

gigante inconmensurable.

Tabla 9 Derechos de superhéroes en productoras actualmente. Elaboracion propia.
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3.2 Compra por Walt Disney Company

‘Amo a Mickey Mouse mas que a cualquiera de las

mujeres que he conocido.” (Walt Disney)

El 31 de agosto del 2009, la agenda periodistica acapara la atencién con Walt
Disney Company, quien anuncia un acuerdo para comprar Marvel por cerca de
4.000 millones de ddlares (cerca de 2.798 millones de euros) en acciones y
efectivo, con lo que se convierten en los propietarios de los derechos de mitos del
cémic como lron Man, Spider Man, Capitan América y hasta 5.000 personajes

7

mas.

Los accionistas de Marvel recibieron 30 ddlares por accién y cerca de 0,745 titulos
de Walt Disney por cada accion que tuvieran de la compafiia de comics, segun
comunicaron las dos partes. Disney realiz0 esta compra después de que algunas
de las peliculas basadas en los personajes de Marvel se hayan convertido en
grandes éxitos de taquilla. “Sélo las tres peliculas de Spiderman han generado
mas de 2.500 millones de ddlares de taquilla en todo el mundo”.88 Actualmente, el
superhéroe rompi6é contrato con Disney y seguira perteneciendo Unicamente a

Sony.

Con 95 afios de experiencia en la industria del entretenimiento, Walt Disney
Company se ha posicionado como una de las empresas mas grandes a nivel
mundial, la enorme cantidad de ingresos va en aumento cada afio, como se puede

constatar en la llustracién 22. Sus técnicas y estrategias de mercadotecnia han

8 (n.d) “Disney compra Marvel por 2.800 millones” en El Pais. Madrid, agosto 2009. [en linea] Consultado
el: 10/09/19. Disponible en: https://elpais.com/economia/2009/08/31/actualidad/1251703979 850215.html
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hecho practicamente que se encuentre a la megaempresa como el «lugar mas

feliz del mundo».

GANANCIAS DE DISNEY
A NIVEL MUNDIAL 2006-2018

55.63
59.43

52.47
55.14

Y & S S & & & & & & H H 6
~ v ~ v ~ v ~ v ~ v ~ v ~

llustracion 22 Ganancias en miles de millones de ddlares de Disney. Merca 2.0 89
Desde crear nuevas perspectivas de diferentes segmentos hasta administrar
diferentes modelos de negocio para llegar a un mismo fin, Walt Disney maneja la

agenda de entretenimiento. El hecho de vender experiencias a diferentes nichos

de mercado ha sido capitalizado de forma extraordinaria.

En 2006, Walt Disney compro Pixar por 7,400 millones de ddlares, la compra de
Marvel en 2009 y de Star Wars en 2012, dio pauta para incrementar sus
mercados. En promedio, un parque de diversiones del ratén hollywoodense tiene

una asistencia anual de mas de 52 millones de visitantes.

89 SANCHEZ, Edgar. “;Cuantos ingresos genera Walt Disney Company en un afio?” en Merca 2.0. Madrid,
Abril, 2019. [en linea] Consultado el: 10/09/19. Disponible en: https://www.merca20.com/disney-ingresos-

mundial/
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Como empresa, The Walt Disney Company es una corporacion de medios de
comunicacion masiva, reconocida por su estudio de cine (Walt Disney Studios) y
sus catorce parques tematicos diferentes en todo el mundo. Cuenta con el flujo de
ingresos mas alto de todas las compafiias de medios, que se logra a través de las
muchas cadenas de television que maneja, como ABC, ESPN o Disney
Channel. En 2018, la compafiia de entretenimiento generd un ingreso total de

59,43 mil millones de ddlares, frente a los 55.14 mil millones de 2017.

3.3 Impacto cultural Marvel

‘In just a decade Marvel Studios has redefined the
franchise movie”. (Spencer Harrison)

El enfoque de Marvel, entonces, ha sido facil de replicar, pero dificil de duplicar.
¢,Cudl es la verdadera esencia del éxito de Marvel? La respuesta esta en la forma
en que el estudio confia en sus instintos, lanza la formula, y mira constantemente
hacia las galaxias lejos, muy lejos. Feige, que ha sido presidente de Marvel
Studios desde 2007, desarrolla peliculas basado en un simple principio: ¢No seria

genial si...?

Marvel Studios es la franquicia que mas dinero ha recaudado dentro de la industria
cinematografica, en toda su historia. “En 2018, afio en que Stan Lee fallecio, las
peliculas inspiradas en sus personajes acumulaban una recaudacion de taquilla
de 17,000 millones de ddlares”.®® Los beneficios generados por la infinita
mercadotecnia son seguramente incalculables, dada la extensa ramificacion de

formatos y los productos derivados.

% Op. Cit. Stan Lee presenta... Los cémics Marvel y la historia. Péag. 10.
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Al mismo tiempo, promedian un impresionante 84% de aprobacion en Rotten
Tomatoes (el promedio de las 15 franquicias de mayor recaudacion es 68%) y
recibe un promedio de 64 nominaciones y premios por pelicula. Avengers:
Endgame, lanzado en la primavera, ha ganado excelentes criticas y genero tanta
demanda de boletos que tuvieron que revisar los sistemas para gestionar el

numero de solicitudes.

El secreto parece ser encontrar el equilibrio correcto entre crear peliculas
innovadoras y retener suficiente continuidad para hacerlo todo reconociblemente
parte de un hilo coherente. Lograr ese equilibrio es mucho mas dificil de lo que
suena. Incluso si la primera pelicula funciona bien, las secuelas generalmente no:
la mayoria de las franquicias ven una disminucién constante en puntajes de los
criticos después de la primera pelicula, que normalmente se refleja en su

desempeiio comercial.

Hasta ahora, Marvel no ha tenido ese problema. Cuando Black Panther,
superhéroe perteneciente al UCM, fue lanzado, a principios de 2018, establecio
récords de taquilla, criticos la describieron como un "cambio radical”. Inclusive fue

nominada a un premio Oscar en la categoria de Mejor Pelicula.

Como el Boston Globe lo sefialé: "La pelicula no reinventa el género de
superhéroes tanto como recuperarlo y revitalizarlo (arquetipos, clichés y todo) para
los espectadores hambrientos de sofiar en su propia piel... La pelicula no se siente
como la franquicia corporativa habitual". Sin embargo, como comentaron otros

criticos, la pelicula todavia era de alguna manera inconfundiblemente Marvel.
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3.3.1 Estrategias de Marketing

¢, Como y por qué tiene éxito Marvel en mezclar continuidad y renovacion? No es
sorpresa que cada que Marvel Studios anuncia una nueva pelicula genera un nivel
de fidelizaciébn enorme a comparacion de otras casas productoras. Muy pocas

marcas obtienen resultados tan favorables.

Marvel se ha consolidado como el estudio cinematografico mas exitoso en la
actualidad, por lo cual muchas empresas han ideado replicar su modelo de
negocio, sin embargo, no lo han logrado. ¢(Cémo pasaron de ser la segunda
compafia de comics en Estados Unidos a comenzar con un proyecto de cine
independiente que se convertiria en el estudio cinematografico mas redituable en

la historia reciente?

Las cantidades de dinero del cual es responsable Marvel son impresionantes. Solo
en entradas de cine superaron los 12,000 millones de ddélares en ingresos
mundiales, han conseguido superar franquicias cinematograficas muy taquilleras

gue encabezaban los rankings tales como Harry Potter y El Sefior de los Anillos.

La formula de éxito esta en la estructura de sus peliculas. En los cdémics, sus
historias habian creado un universo propio, con unos personajes que se
relacionaban y se movian en un espacio concreto. En las peliculas rescataron esa
parte esencial. Primero, lanzaron peliculas individualizadas de sus héroes, luego
hicieron crossovers de las historias. Las historias estan llenas de lo que en ingles

se llama «easter eggs», pequefios guifios a otras historias y a otros personajes.
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Las mismas tramas de sus comics no les permiten cansar a sus espectadores, y
lograr esa comunidad de seguidores. Sin duda, ha sido un trabajo estratégico de
gran inversion, y muchos se preguntardan que DC Comics la marca enemiga en
competencia a Marvel también realizo lo mismo con sus personajes pero no

obtuvo los mismos resultados. ¢ A qué se debe esta situacion?

Aqui hay varios paréntesis de observacion. Marvel actda primero, desde la mitad
de la década pasada comenz0 a circular la idea de una serie de peliculas de la
Liga de a Justicia por parte de DC Comics y Warner Bros, pero fue Marvel quien
actuo primero con la entrega de Iron Man en 2008, y al menos una cinta cada afio
a partir de 2010. DC Comics tardo tres afios en sacar la pelicula de su personaje

principal: Superman.

Asimismo, Marvel cre6 un universo multiplataforma, realiz6 un total de 22
peliculas, hasta ahora, divididas en tres fases. Pero afiadido a ello, existen cinco
cortometrajes, una serie de television al aire, y un conglomerado de peliculas para
estrenarse por los proximos dos afos. Se apoyé de Netflix para presentar cinco

series mas, cuestion en la que sus competidoras se han visto atrasadas.

En la llustracién 23, se observa la primera fase del Universo Cinematografico de
Marvel, su primer acercamiento a la conformacion del grupo se superhéroes que
pretendia formar Kevin Paige. The Avengers da un inici6 con Iron Man 1.
Posteriormente, la fase dos, presentada en la 24, detond la relacion con nuevos
personajes fuera de la Tierra y por primera vez se abordé mas a fondo la posible

batalla intergalactica que resultaria en la fase 3.
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*02demayode -+13dejuniode <07 de mayode °+06 demayode <22dejuliode <04 de mayode
2008 2008 2010 2011 2011 2012

+$585,171,547 +$265,573,859 +$621,156,389 +$449,326,618 +$370,569,776 +$1,519,479,547

lustracién 23 Fase 1 Universo Cinematogréafico de Marvel. Elaboracion propia.

(o1 - :
Iron Man 3 Thor: The America: Gu;r:jhlgns A\Aegneg;gfrs.
Dark World The Winter Galax Uitron
Soldier Y
*03 de mayo de +08 de noviembre <04 de abrilde <01 de agosto de <01 de mayode <17 de julio de
2013 de 2013 2014 2014 2015 2015

+$1,215,392,272 - $644,602,516  +$714,401,889  +$771,051,335 ~«$1,408,064,754 +$518,860,086

lustracion 24 Fase 2 Universo Cinematografico de Marvel. Elaboracion propia.

La fase tres del Universo Cinematografico de Marvel que se muestra en la
llustracién 25, incluye un personaje que se negocié con la productora Sony:
Spiderman. Luego de una intensa decisiéon, Sony cedié que uno de sus personajes

mas aclamados participara en el proyecto Marvel-Disney.

' Guardians : .
ACr:Fé)lr%g' Doctor of the ag'rﬂ:ygl;?ﬁ Thor: Black Avengers:
CivilWar Strange Gala)éyVoI. g Ragnarok Panther Infinity War
* 06 de mayo de * 04 de noviembre « 05 de mayo de <+ 07 de julio de <+ 03 de noviembre* 16 de febrero de <27 de abril de
016 de 2016 2017 2017 de 2017 2018 2018

+$1,143,624,262 - $676,486,457 - $862,888,462 - $830,070,886 - $848,519,360 - $1,347,071,259 « $2,014,285,135

lHustracion 25 Fase 3 Universo Cinematogréafico de Marvel. Elaboraciéon propia.

Por otra parte, podemos afirmar que Marvel reacciona con rapidez, por ejemplo,

tras las inmensas filtraciones de traileres o teasers, Marvel publica las versiones
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oficiales dias antes del planeado, lo que representa un dia extra de proyeccion en

internet y una ventaja en redes sociales.

Y cerrando con la categoria de redes sociales, Marvel mantiene a sus fans
siempre atentos con nuevo contenido todos los dias, acaparando o viralizando
imagenes, trailers, posters, entrevistas, informacion sobre comics, etcétera. No
teme darles juego a los actores de sus peliculas y series, quienes interactian con

los seguidores a través de cuentas personales.

Continuando con la férmula del éxito, no es posible negar el impulso que Disney le
otorgo a Marvel luego de la compra. Sencillamente, formar parte del megaproyecto
Disney resulta una llave para una mayor expansion de la marca y sus acciones.
Desde los parques tematicos, Marvel ha sido presencia debido a las nuevas
estrategias de experiencias que se ofrecen a los asistentes y espectadores.
Marvel posera una zona tematica en 2020 en Disney World y eso solo representa

una pequefa parte de la relevancia.

Actualmente, Marvel esta pensado para un publico mas alla del amante de los
comics o de lectura fantastica, pero aun asi respeta los gustos de su publico meta
inicial y con base a la personalidad del consumidor busca que la experiencia de

marca sea mayor.
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llustracion 26 Camparfia de Avengers con Coca Cola.

Los convenios que consiguid la productora de superhéroes fueron con marcas
reconocidas como Coca Cola, Netflix, Epic Games, entre otras, como la campafa
publicitaria en la llustracion 26. Marvel mantiene la expectacién de sus seguidores,
por ello las redes sociales cumplen una funcion vital para la comunicacion con sus
consumidores. Genera debates en torno a sus productos para que persista como

tendencia, ademas de crear un vinculo emocional entre la marca y el consumidor.
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llustracion 27 Expectacion para seguidores de Marvel.

Las producciones cinematograficas estan trabajadas con bases a los gustos y
preferencias de sus seguidores, es decir, ellos conocen qué personajes son los
mas destacados, como disfrutan las peliculas, el canal y quienes son los

personajes mas influyentes.

Consiguen mantenerse fieles a la esencia que ha enganchado a su publico y
conectar con ellos. Encajan cada campafia dentro de una linea de comunicacion

novedosa pero que aporta a lo habitual. Consiguen armonizar la comunicacion de
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cada uno de los productos de la firma logrando una coherencia envidiable, todo

ello a través del marketing de contenidos digital. Ver llustracion 27.

La estrategia de marketing para Avengers ha sido agresiva: usaron las formas del
marketing tradicional, presentacion de teasers en el Comic-con y en el Super
Bowl, etc., supieron sacar provecho de los medios digitales para crear expectativa.

Marvel utilizé su propia mercancia para publicitar sus peliculas.

own every MARVELSTUDIOS mMovie iNcLuDING {/
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llustracion 28 Edicion especial Marvel. Sitio Oficial.

Los productos han sido de lo mas variados, incluyendo juegos de Lego, figuras
coleccionables, videojuegos, ropa, entre otros. Lo curioso es que también
aprovecharon la mercancia para dar pistas de sus proximos estrenos. Asimismo,

utilizan las ediciones especiales (llustracion 28) para sus consumidores mas
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leales, y variedad de concursos y dinamicas que les permitan sentirse participes

de la marca, como se muestra en la llustracion 29.

< Marvel e
8 de abril de 2018 - &

jAdquiere ya tus boletos para ver #Avengers: Infinity
War de Marvel Studios y participa en nuestras
promociones semanales por un exclusivo viaje a
Nueva York! http://www.cinepolis.com/marvel-
preventas

i27 de Abril - Sdélo en cines!

unendo s Gemas del Infi

INCREIBLES PREMIQS semanaios = jE A NUEVA YORK

{‘{ Cinépolis @\

llustracion 29 Activaciones de Marvel. Sitio Oficial.

Por ejemplo, publica material inédito, y valora el merchandising, (ver llustracion
30) pues sus tiendas online o asociados resultan de un caracter simpatico y
empatico para sus consumidores, su publicidad gratuita a través de sus

consumidores como embajadores de marca esta bien coordinada.
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lustracion 30 Merchandising de Marvel. Sitio Oficial.

Aprovecha la oportunidad de tener personajes que han acompafiado a su publico
desde la etapa de la infancia, generando un ambiente de «cariio o amor», es
decir, postulandose como una lovemark. Por dltimo, perfecciona su comunicacion

en todos sus canales, para servir como su propia difusora de novedades.

Sin duda, las estrategias presentadas en este apartado son a grandes rasgos una
razon a la evolucion que ha tenido Marvel en comparacién de las otras grandes
productoras, y el alcance desmedido de sumas millonarias a las que han sido
sujetos los personajes aclamados por sus audiencias, la llustracion 31 refleja el

avance de la recaudacién y sirve para ejemplificar los resultados de las estrategias
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digitales y Below The Line (BTL) elaboradas a la par de las tendencias

mercado.

Evolucién de la recaudacién de superhéroes en el cine (2000-2018)
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lustracion 31 Evolucion de la recaudacion del cine de superhéroes. %

9 MILLAN, Victor. “La tortuosa historia de los derechos de Marvel hasta reunir a los Avengers y X-Men” para

HiperTextual. Consultado el: 01/10/19. Disponible en: https://hipertextual.com/2019/03/historia-derechos-

marvel
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4 Capitulo: Marvel enamora México

“En menos de 72 horas de su estreno, 'Avengers:
Infinity War' logré recaudar mas de 171 millones
de pesos en nuestro pais”. (Milenio)

4.1 Avengers: Infinity War

Avengers: Infinity War gener6 200 millones en taquilla solamente en América
Latina. En el caso de México, recauddé 60 millones 058 mil 772 dodlares. Hizo
historia al ser la primera cinta de Marvel en ganar el premio de la Sociedad de

Efectos Visuales.

La cinta obtuvo cuatro premios, incluyendo el maximo de la entrega: Mejores
Efectos Visuales. La produccion de los hermanos Russo también salio triunfante
en la terna por mejor personaje animado por Thanos. Los otros galardones fueron

por Mejores efectos de simulacion y Mejor composicion.

Hasta septiembre de 2018, mas de 21.4 millones de personas la habian visto en
México, generando mas de $1,100 millones en taquilla. Asi, uno de cada seis
mexicanos fue a una sala de cine a ver a Thanos destruir a la mitad de la
humanidad (un spoiler, aunque las posibilidades de haber visto esa pelicula son

inmensas).

Fuera de Estados Unidos, México represento el quinto mercado mas grande para
esta superproduccion, solo por detras de China, Reino Unido, Corea del Sur y
Brasil. Todo esto a pesar de ser, de acuerdo con Canacine, el séptimo pais con el
precio promedio de boleto mas bajo en el mundo. Eso quiere decir que mucha

gente va al cine en México, al menos a ver las peliculas consideradas “eventos”
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por la industria. El publico mexicano ha demostrado su interés en el Universo
Cinematografico de Marvel en diversos estrenos de los film de superhéroes, por
ejemplo, Deadpool 2 hizo mas dinero en México que en Alemania, Francia, Brasil,
Japén y Espafia. 7.7 millones de personas en sus primeros meses luego de su

estreno. Para Black Panther, fue el quinto mejor mercado internacional.

En 2017, la pelicula de superhéroes mas taquillera fue Spider-Man: Homecoming,
con 9.8 millones de asistentes por encima de la competencia directa: Justice
League con 9.2 y Wonder Woman con 8.3. En 2016, las tres peliculas mas
taquilleras fueron de superhéroes, encabezando la lista Captain America: Civil

War, con mas de 14 millones de asistentes.

El boom de las peliculas basadas en comics en México es evidente, y viene de la
mano de una estrategia exorbitante, desde presentaciones en vivo, prensa,
entrevistas, articulos promocionales, marketing cruzado con otras compaiiias,

hasta la invasion a salas cinematograficas.

“Los estudios han hecho un mucho mayor esfuerzo por promocionar
sus peliculas alrededor del mundo. ¢ Por qué enfocarse nada méas en
Estados Unidos cuando pueden obtener dinero de todo el planeta?”,
sefiala Pandya. ‘Es por eso que vemos a las estrellas mas grandes
hacer apariciones en ciudades como México, Seul o Beijing, para que

la emocién crezca entre la gente, y casi siempre funciona’.%?

Los estudios han realizado numerosas premieres mundiales en la CDMX, tales

como el caso de Spectre, la ultima pelicula de James Bond, que ademas de haber

92 “Superhéroes y comics. Una mina de oro” para Fortune en espafiol [en linea] Consultado el: 22/09/2019.

Disponible en: https://www.fortuneenespanol.com/finanzas/superheroes-comics-mina-oro-mexico/
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filmado su secuencia inicial en la ciudad, tuvo aqui su primera funcién con todo el

elenco, estelarizado por Daniel Craig.

Sucedié lo mismo con Batman vs. Superman, con Ben Affleck, Gal Gadot y Henry
Cavill haciendo el viaje. Por el caso de los superhéroes Marvel, Mark Ruffalo,
quien da vida a uno de los vengadores principales, visitd México para

promocionar Avengers: Infinity War y Ryan Reynolds hizo lo propio para Deadpool.

El interés por las cintas de superhéroes ha cambiado no solo la exhibicion
cinematografica en México, sino también la de su material de origen. Los comics
han tenido un despunte impresionante en la ultima década, en medio de una cada
vez mas pequeiia industria editorial. Mientras practicamente todas las revistas y
periddicos disminuyen su circulacion, la de los comics crece. Los espacios que
ocupan las novelas gréficas, los manga y las historietas son cada vez mas

grandes.

El crecimiento en la taquilla mexicana ha sido constante desde hace mas de una
década. Entre 2008 y 2017, la venta de boletos casi se ha duplicado: de 182
millones a 348 millones, suficiente para ser el cuarto pais del mundo donde mas

boletos de cine se vendieron el afio pasado.

Esto se debe en parte a que el numero de salas ha aumentado de igual forma
para acomodar el mercado. Cinépolis ha crecido 150% en ocho afios, y alcanza
las 6,742 salas cinematograficas en México (también la cuarta cifra mas grande a

nivel global).
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Ese sistema provoca que algunas peliculas sean éxitos artificiales, 0 mas grandes
de lo que serian de otra manera. Asi fue como la tercera pelicula
de Avengers tuvo el fin de semana mas grande en la historia de México. Esas
personas que fueron al cine sin ser necesariamente fans y salieron interesadas en

saber més, se convierten de inmediato en consumidores potenciales de comics.

“El fin de semana que se estrend Infinity War, ocupé el 96% de las
pantallas de México. Asi que, si tenias planeado ir al cine ese fin,
sé6lo podias ver una pelicula. Y eso hace que una cinta sea taquillera
de forma automatica. Si no tienes opciones, terminas viendo lo que

esta enfrente”. %3

Esos consumidores casuales que tal vez no habian comprado antes una historieta
son un publico potencial fundamental. La taquilla de los superhéroes ha provocado
gue México se coloque entre las principales a nivel internacional, y en lo local ha
impulsado a la industria de los comics. Esos personajes que vuelan en pantalla
tratando de detener a un supervillano vienen directamente de las paginas
impresas de las historietas. Lastima que al menos en Infinity War no hayan

logrado derrotar a Thanos.

De acuerdo con el portal de Box Office Guru la tabla 10 enumera las 5 peliculas de
mayor recaudacion en la taquilla nacional en dolares nominales
estadounidenses. Todos los totales de por vida son montos en dolares en sus
respectivos afios de lanzamiento y no representan aumentos en los precios de los

boletos con el tiempo. Los brutos de relanzamiento se incluyen en las figuras. El

93 “Superhéroes y comics. Una mina de oro” para Fortune en espafiol [en linea] Consultado el: 22/09/2019.
Disponible en: https://www.fortuneenespanol.com/finanzas/superheroes-comics-mina-oro-mexico/
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mes de lanzamiento, el distribuidor nacional y el bruto interno se enumeran para

cada titulo.
# Title Release  Dom. Dist.  Gross ($M)
1 Star Wars: The Force Awakens (incl. 3D & Imax) Dec 2015 Disney 936.7
2 Avengers: Endgame (incl. 3D & Imax) Apr 2019 Disney 858.4
3 Avatar + SE (incl. 3D & Imax) Dec 2009 Fox 760.5
4 Black Panther (incl. 3D & Imax) Feb 2018 Disney 700.1
5 Avengers: Infinity War (incl. 3D & Imax) Apr2018 Disney 678.8

Tabla 10 Exitos de taquilla nacionales de todos los tiempos. Box Office Gur(

Las peliculas sefialadas en azul pertenecen al Universo Cinematogréfico de Marvel, y en
quinto lugar tenemos a Avengers: Infinity War, a pesar de tener un afio y un poco mas de
su estreno, no posee gran diferencia con su antecesora y su predecesora. Por otro lado,

la tabla 4.2 muestra los estrenos recientes de taquilla mundial.

En dicha tabla encontramos cuatro titulos pertenecientes al mundo Marvel (Avengers:
Endgame —siguiente de Infinity War—, Avengers Infinity War, Avengrs: Age of Ultron y
Black Panther —ganadora también de un premio Oscar—), que representan la importancia
de lanzamiento, la estrategia mediatica entorno a sus aciertos de produccién audiovisual y
por supuesto, la constancia de la empresa por ofrecer la continuacion a sus fans, la fase
de preparacién representa un gran impulso para resultados como los de la tabla 11 sin

duda alguna.
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Title International Domestic Worldwide Gross As Of: % Foreign % Domestic

Avengers: Endgame 1937.1 858.4 2795.5 8/4/19 69.3% 30.7%
Star Wars: The Force Awakens 1131.0 936.7 2067.7 11/1/16 54.7% 45.3%
Avengers: Infinity War 1370.0 678.8 2048.8 1/1/19 66.9% 33.1%
Jurassic World 1019.0 652.3 1671.3 10/25/15 61.0% 39.0%
The Lion King 1069.9 529.2 1599.1 9/8/19 66.9% 33.1%
Furious 7 1162.0 353.0 1515.0 8/23/15 76.7% 23.3%
Avengers: Age of Ultron 946.0 459.0 1405.0 10/7/15 67.3% 32.7%
Black Panther 648.3 700.1 1348.4 1/1/19 18.1% 51.9%

Tabla 11 Estrenos recientes. Box Office Guru

4.2 Marketing mix
“Convierte a los extrafios en tus amigos. Convierte a
los amigos en clientes. Convierte a los clientes en
vendedores.” (Seth Godin)

Producto

Marvel tiene infinidad de vertientes en cuanto al producto, servicio y
merchandising que vende. Primeramente, tenemos a Marvel Comics, empresa que
cuenta con ejemplares de 66 personajes, “en 2018 se vendieron
concretamente 40.458 ejemplares del comic en el que se inspira Avengers: Infinity

War (The Infinity Gauntlet)”.%*

Enseguida a Marvel Studios, quien ha producido 23 peliculas desdxe Iron Man
(2008) hasta Spider Man Far From Home (2019), todas ellas comparten
continuidad con las demas. En conjunto, estos filmes han ingresado mas de
22,000 millones de ddlares en taquilla en todo el mundo, lo que la convierte en la

franquicia de peliculas que mas dinero ha recaudado en toda la historia del cine.

% GALAN, R. “’Avengers Infinity War’: ;Se venden mas comics gracias al éxito de las peliculas de Marvel?”
para Esquire. Consultado el: 15/10/2019. Disponible en:

https://www.esquire.com/es/actualidad/cine/a26320505/peliculas-marvel-avengers-infinity-war-ventas-

comics/
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Experience

Definitivamente, lo que Marvel ofrece con las series de television y digitales, las
peliculas, los cortometrajes y los comics, es un mundo transmedial, es decir, una
linea de una trama ficticia que genera expectacion, dinamismo, diversion y

misterio.

“La pluralidad de elementos narrativos contribuye no solo a que el
universo llegue a diversos publicos, sino a que se dé paso a una
retroalimentacion con ellos. Asi, el usuario puede sentirse
identificado con los personajes y conflictos de la trama, que puede
conocer mas a través de diferentes elementos como coémics,
peliculas, adelantos, contenido textual y visual presentado en
diferentes plataformas y dispositivos. Asimismo, el publico puede
compartir toda esta informacién a través de las redes sociales, que le

permiten crear incluso mas contenido.”®

En pocas palabras, es entretenimiento, pero no uno comun es toda una red
planificada de forma estratégica para el consumo del mismo. Dado que cada
pelicula tiene su respectivo ritmo y tono, es sencillo que los consumidores se
sientan atraidos por alguna, sin embargo, cada una de ellas conforma un todo en

el cual sea imposible no integrarse.

Precio

% ATARAMA, T. y MENACHO, Natalie. “Narrativa transmedia y mundos transmediales: Una propuesta
metodoldgica para el analisis de un ecosistema mediatico, caso Civil War”. Revista de Comunicacion [en
linea]. Vol.17, n.1 [citado 2019-10-21], pp.34-56. Consultado el: 15/10/2019. Disponible en:
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1684-09332018000100003&Ing=es&nrm=iso.
ISSN 1684-0933.
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El costo aproximado del comic de Infinity War fue de 24,99 ddlares en Estados
Unidos (18,95 euros, en Espafia, en la edicion que Panini lanzé en marzo de 2018,
y 478.05 pesos mexicanos), segun datos de la principal distribuidora del

pais Diamond Comics.

El costo de los cines en la Ciudad de México son los mas elevados, pues llegan
hasta los 82 pesos en boleto general, aumentan si la sala es VIP. En efecto, las
peliculas lanzadas en formato blu-ray o DVD en las diferentes plazas del producto,
son entre $350 y $500. Por otro lado, el merchandising va desde ropa, accesorios,
juguetes, decoracion del hogar, entretenimiento y coleccionables, los precios

varian pero corresponden al acceso de clase media alta y alta.

Exchange

Simplemente, los consumidores estan dispuestos a pagar lo que sea por Vvivir
experiencias que les hagan sentir emociones. Se trata de rentabilizar al cliente a lo
largo del tiempo. Un ejemplo claro del intercambio entre Marvel y su consumidor
se demuestra cuando el consumidor al adquirir una playera, unos tenis, una
sudadera, funge de embajador de la marca al promocionarla y realizar una
publicidad de boca a boca. Si la experiencia del primer punto es lograda en el

consumidor, la respuesta y la recomendacion seran positivas.

Cabe destacar que para el estreno de Infinity War la demanda de merchandising

de Marvel aumenté un 126%. Los productos mas buscados fueron principalmente
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disfraces de los personajes, “que aglutinaron el 32,2 % de la demanda. Tras los

disfraces, las figuras de accion (12 %) y los productos de LEGO (11,7 %)” (sic)%.

Plaza

Cinepolis y Cinemex fungen como las principales distribuidoras de Marvel en
Ciudad de México; sin embargo, la Cineteca Nacional ha hecho varias referencias
a las peliculas de superhéroes, incluyendo la promocién. Su presupuesto estimado

fue de 300 millones de délares.

Es importante recuperar que a través de redes sociales los consumidores
ocasionalmente comparten su ubicacion o la visita al cine por determinadas
peliculas, Infinity War no fue la excepcion, ello de acuerdo con La Jornada, quien
realiz6 una crénica del dia de estreno en la Ciudad de México, la cual es

pertinente recuperar:

“En las salas de cine de la plaza comercial Patio Universidad ubicada
en Avenida Universidad 1038, esquina con Eje 8 Popocatepetl, en la
delegacion Benito Juarez se congregaron, desde una hora antes,
decenas de seguidores que de forma ordenada iniciaron la fila para

ingresar a las salas.”’

% (n.d). “La demanda de merchandising de Marvel aumenta un 126% por el estreno de Vengadores: Infinity
War” para Marketing Directo. [en linea] Consultado el: 15/10/2019. Disponible en:

https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/la-demanda-de-merchandising-de-marvel-

aumenta-un-126-por-el-estreno-de-vengadores-infinity-war

% CAMPOS, 1. “’ Avengers: Infinity War ‘eleva expectativas en premiere” para La Jornada. [en linea]
Consultado el: 15/10/2019. Disponible en:

https://www.jornada.com.mx/ultimas/espectaculos/2018/04/27/2018avengers-infinity-war2019-eleva-

expectativas-en-premiere-269.html
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Israel Campos, autor de la nota: “Avengers: Infinity War’ eleva expectativas en
premiere” para La Jornada, nos sefiala que la asistencia al cine era también
protagonizada por cosplayers, fans que no dudaron en disfrazarse de sus

personajes favoritos, elevando asi la emocion de los espectadores.

Cuenta en la entrevista, sobre Alejandro, un nifio con apenas 10 afios, quien
asiste con un familiar, menciona que Alejandro porta una playera de la pelicula,
por otra parte, otra entrevista surge a Eduardo de 23 afos, demostrando la

diferencia de edades en el mercado.

“Mientras tanto, los espectadores en la sala impulsaban las acciones
de los superhéroes. También exclamaban y entristecian cuando los
veian en aprietos. Entre saltos y gritos en sus butacas disfrutaron del
desarrollo de la historia. Al finalizar la pelicula, la concurrencia no
abandond su lugar, pacientes vieron todos los créditos para esperar

una escena inédita.”8

De acuerdo con el autor, en la primera funcion del viernes, mas de mil fanaticos
presenciaron Avengers: Infinity War. Patio Universidad cuenta con 10 salas
cinematograficas, con una capacidad minima de 124 butacas por sala, todas se

saturaron.

De acuerdo con el autor, en la primera funcion del viernes, mas de mil fanaticos
presenciaron Avengers: Infinity War. Patio Universidad cuenta con 10 salas
cinematograficas, con una capacidad minima de 124 butacas por sala, todas se

saturaron.

9 fdem.
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Everyplace

La presencia en redes sociales, blogs y en las tendencias mediaticas debe ser
obligatoria, una gran parte de los nichos de mercado tiene acceso y gusto por
ellas. Ante tal situacion, Marvel cuenta con cuentas oficiales de la marca, de cada
una de las peliculas, de cada una de las series de televisidon y de igual manera, la
presencia activa de los actores y directores de la mega produccion. No sélo para
Para Avengers Infinity War se tuvo presencia y actualizacion en Facebook, Twitter,

Instagram, Youtube, y sitios oficiales.
Promocién

En cuanto al trailer lanzado en el Super Bowl LIl (Ver Tabla 12), con fines de
promocion, Marvel acapar6 la atencion y se reflejan en la figura. Otra promocion
fue la visita del actor Mark Ruffalo (Ver llustraciéon 100), coprotagonista de Infinity
War, previo al lanzamiento de la pelicula, con el fin de motivar la asistencia el dia
del estreno, la figura muestra la importancia del everyplace entorno a la

promocién.

&7 & COMSCORE

5,900,000 11,700,000 279,700

Avengers: Infinity War (DIS) 5/4/2018 3

Solo: A Star Wars Story (DIS) 5/25/2018 1 8,000,000 5,900,000 109,000
Jurassic World: Fallen Kingdom (UNI) 6/22/2018 1 4,900,000 11,000,000 44,900
Mission: Impossible - Fallout (PAR) 7/27/2018 2 6,400,000 8,200,000 53,100
Skyscraper (UNI) 7/13/2018 2 2,800,000 3,300,000 23,100
Red Sparrow (FOX) 3/2/2018 Pregame 234,000 2,000,000 3,400
Quiet Place, A (PAR) 4/6/2018  Pregame 149,000 275,000 2,900

The Top Trailers chart represents the amount of impact measured through comScore and UTA’s PreAct tool, a
tracking service utilizing social data to create context of the ever-evolving role of digital communication on films, as
well as Tubular Labs' advanced digital video tracking. This chart measures the video views and social conversations
around trailers that aired during Super Bowl| LIl and the NBC Super Bowl| Pregame. “ - tubular
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Tabla 12 Avengers:Infinity War en el Super Bowl. Mouse.

Marvel Comics México @
hace 2 afios

A K
HLUEEALD

VIENE A MEXICO

iEl increible Hulk viene a México!
¢ Te gustaria conocerlo?
http://ow.lytEV930jgNN6

& 1047 107 » 123

lustracion 32 Promocion Mark Ruffalo en México. Revista Merca 2.0.1%0

Evangelism

La relacion con el consumidor debe ser dinamica. Mas alla de conversar, las
marcas deben lograr que sea el cliente el que genere el con tenido de forma

espontanea, el que prescriba y defienda la marca. La pasion y el compromiso que

9 ARROS, F. “Avengers Infinity War arrasd en la promocion de peliculas del Super Bowl” para Mouse. [en
linea] Consultado el: 15/10/2019. Disponible en: http://mouse.latercera.com/avengers-infinity-war-trailer-
super-bowl/

100 GARIBAY, J. “Mark Ruffalo viene a México, se suma a la promocion de Avengers Infinity War” para

Revista Merca 2.0. [en linea] Consultado el: 15/10/2019. Disponible en: https://www.merca20.com/mark-

ruffalo-viene-a-mexico-se-suma-a-la-promocion-de-avengers-infinity-war/
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el cliente sienta por la marca deben dar pauta a que los consumidores sean cuasi

discipulos evangelizadores de la marca.

4P Franquicia 4 E Franquicia
Producto Peliculas, cOmics, Experience Entretenimiento,
series de television diversion,  tramas
y digitales, entrelazadas.
cortometrajes.
Precio Coste por cada Exchange Publicidad de boca
producto o servicio. a boca,
recomendaciones,
consumidores-
embajadores.
Plaza Cine, teatros, Everyplace Redes sociales,
proyecciones. sitios web, eventos,
presencia en Super
Bowl, activaciones.
Promocion Visita de actores, Evangelism Promocién,
rebajas en argumentos,
merchandising, publicidad, defensa
nuevos y amor de parte de
lanzamientos de los  consumidores
juegos o] hacia la marca.
merchandisign,
publicidad en
eventos.

Tabla 13 Franquicia en las 4 E. Elaboracion propia.

4.3 Segmentacion en México

“México tradicionalmente siempre ha sido cinéfilo; al
mexicano le gusta mucho ir al cine. Ahora vas a ver la
pelicula que te toca, por defectos de consumo (...) No
todas las peliculas son éxitos en México. Que seamos
la quinta taquilla mas grande del mundo y que esa
taquilla no se divida entre el cine de, llamémosle,
superhéroes y el ‘otro’ cine, el que no es una inmensa
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superproduccion, tiene que ver con este sistema fallido
de distribucion” (Erik Estrada)

A lo largo de la historia, diferentes socidlogos, antropélogos y estudiosos en la
materia han tratado de formular un perfil con todas las caracteristicas de los
mexicanos, lo valioso del nicho de mercado que Marvel aborda es que su
multicanalidad le permite llegar a un sinfin de personas. Sin duda, los individuos

con acceso a internet permiten tener mayor interaccién con las marcas.

Con fines de la investigacion cualitativa se realiz6 un Focus Group a siete
personas residentes en la Ciudad de México, entre ellos, criticos de cine, fans de
Marvel, y cinéfilos. Esto con el objetivo de conocer distintos puntos de vista y

emociones que la productora genera en la zona metropolitana.

El grupo de enfoque fue conformado por siete hombres de 22 a 24 afos. Entre
ellos, estudiantes y de oficio en areas relacionadas a las Ciencias de la
Comunicacion. Los temas tratados fueron: a) Consumo a la marca b) Percepcion
de imagen de marca c) Emociones relacionadas a la marca d) Estrategias de

publicidad captadas.

Los resultados arrojados en la entrevista y en la encuesta, respecto al inciso a, se
presenta que 7 de los 7 participantes han consumido entre peliculas en estreno y
en formato fisico, videojuegos, juguetes, LEGO, comics y series. De igual manera,
6 de los 7 participantes, han visto las 23 peliculas pertenecientes al Universo
Cinematografico de Marvel, entre ellas, Avengers: Infinity War, la cual obtuvo 4

puntos respecto a verla en su fecha de estreno.
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Por otra parte, en el inciso b, los conceptos utilizados fueron: Maquinaria,
producto, dinero, enorme, legado y entretenimiento. Mientras que para el inciso c,
las emociones relacionadas fueron: Emocién, satisfaccion, diversién, frustracion,
falsa felicidad, alegria, asombro, deseo, euforia, melancolia, felicidad, epicidad y

triunfo.

Para finalizar, el inciso d responde a las estrategias publicitarias y de promocion
captadas por los consumidores, siete de siete participantes afirmaron enterarse de
la cartelera del UCM a través de las redes sociales. Entre las herramientas de

publicidad se identificaron las de la llustracion 33.

Herramientas de promocién

Participante 7 m Noticias en medios oficiales
m Redes sociales

i~ = Web Oficial

Participante 5 m Juegos/Videojuegos
= Banda sonora

Particpante 4 m Documentales del rodaje
Participante 3 = Anuncio

- m Memes
Participante 2 GIF
Participante 1 m Teaser

T e H Trailer

0 20 40 60 80 100 120

lustracion 33 Herramientas de promocion. Elaboracidn propia.

Las conclusiones al respecto muestran que la percepciéon de la marca es
consciente de acuerdo a los objetivos monetarios, presenciando la sociedad mas

despierta y atenta a las estrategias de las marcas; no obstante, no es un factor
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para que el consumo Yy la asistencia a fechas de estreno tengan una baja. Marvel

sigue liderando el mercado de superhéroes.

Por otro lado, las redes sociales son prioritarias en las lovemarks, son el primer
acercamiento y representan la primera imagen de marca. Marvel se ha mantenido
actualizado en redes y también ha priorizado pertenecer a la agenda mediatica,

con el fin de obtener mayor publicidad gratuita.

Las emociones relacionadas son sin duda la mayor prueba de una lovemark, todas
resultaron de caracter positivo y son un aspecto decisivo para que el consumidor
se aventure a seguir la cartelera del UCM. Mas alla de eso, encontramos a
consumidores relativamente jovenes, la mayoria de ellos millenial, quienes
disfrutan ver peliculas o series en streaming, que son cercanos a la tecnologia y a
los nuevos soportes de informacién. Generalmente, son personas abiertas,
sociables y que poseen diversidad de amistades, tampoco temen relacionarse a

través de los nuevos medios digitales, les parece mas comodo.

En cuanto al cine, respetan la tradicion de asistir a las fechas de estreno, tienen
libertad de usar merchandising de Marvel en playeras, sudaderas, tenis, gorras, y
su sentido de pertenencia debe ser un grupo dinamico que responda a su sentido
de diversion. Evitan estar tristes, por ende, las peliculas del UCM les resultan

atrapantes y les generan un sentimiento de triunfo.

Reconocen tanto a los actores como productores, a diferencia de otras peliculas,

en donde es mas comldn que se conozca Unicamente a algunos protagonistas.
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Buscan las claves y pistas de las estrategias de medios y contenidos que lanzan

ocasionalmente respecto a las peliculas y a los finales.

Pertenecen a clase media baja y media alta. Lo que les permite a algunos comprar
los diversos productos entorno a la marca, a los otros les parecen atractivas las
rebajas o las promociones que la marca y sus alianzas respaldan. Defienden a
Marvel contra su competencia directa DC, perdonan sus ligeros errores de

escenas filtradas.

Una cuestion que es necesario sefialar, es que a los consumidores enamorados
de la marca, y a los mas allegados, no les preocupa en lo absoluto que Avengers:
Infinity War sea un producto nacido para y por la mercadotecnia estadounidense,
con tintes ideolégicos de la nacién norteamericana, pero a fin de cuentas una
inversion monetaria, que busca la ganancia a través del entretenimiento simple y
sustentado y desarrollado con la tecnologia, es decir, sus efectos especiales y

escenarios sorprendentes.

4.3.1 Buyer person
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DANIEL VERA

23 ANOS

Daniel estudié Administracion de Empresas, tuvo un ano sabatico pero
actualmente esta a punto de titularse, trabaja medio tiempo.

. Tiene facebook, instagram,
Vive cerca dell centro de la CDMX, * snapchat, whatsapp. Usa
con su mama y su hermana.

YouTube, Netflix y Uber con
frecuencia.

No tiene una relacion amorosa - Siempre ha pertenecido a una
actualmente pero espera tener e familia con nivel
una pronto. socioecondmico C - C.

Le interesa estar al tanto de los Sigue tendencias relacionadas a
nuevos temas de internet. Tiene 0 Marvel, superherces. No
muchos amigos y frecuenta bares y coleccionaba cémics hasta
cinemas. Le gusta lo novedoso. Infinity War.

¢POR QUE ES UN BUYER
PERSON?

Funge como

. ‘ embajador de la marca
entre sus circulos de
. amistades y la zona
donde vive.

con amigos. Consume dentro del
cine.

ORN

Comparte estados, fotos y
videos de Marvel, sus actores o
sus directores. No es espectador

de eventos deportivos pero ve el
Super Bowl por las apariciones
de la marca.

Destina el 20% de su sueldo en
merchandising y en asistir al cine
POPC
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4.4 Cadena de valor de Marvel
“Una empresa totalmente dedicada al servicio del
cliente, tendra solo una preocupacion sobre los
beneficios. Seradn espantosamente grandes.” (Henry
Ford)
Como se plantea en el capitulo 1.5.2, la cadena de valor de una pelicula se divide
en dos fases, Marvel no es la excepcion y elaboré un detallado plan tanto de
preparacién como de lanzamiento. Considerando que Infinity War es la primera

parte del final de las tres primeras fases del Universo Cinematogréafico de Marvel

era necesario dejar la trama preparada para que no hubiese huecos en este film.

Por ello, la fase de preparacion de Marvel, ademas de comenzar con el guion y
rodaje, consta de su capacidad de lograr un universo «transmedial»*!, a través de
diferentes plataformas. La idea partié de hacer pelicula de cada superhéroe de
Marvel Comics —disponible para la compafia— y luego juntarlos en una pelicula
final. Algunas de las herramientas de fase de preparacion cuentan con un
desarrollo narrativo mas elaborado que otros, la Tabla 14 muestra los nodos que

conforman el mundo transmedial:

101 En esta investigacion se empleard el término mundo transmedial, porque se considera que engloba todos
los puntos de contacto de la narrativa transmedia (no solo el elemento narrativo) y realza la importancia de las
interacciones de los nodos como base de su desarrollo. Un producto transmedia se desarrolla en un mundo
que puede 0 No empezar con una estructura narrativa, pero que necesita de esta para expandirse. El producto
transmedia se consolida a través de diversos medios que se diferencian uno de otro para ser una entrada
independiente para el prosumidor, el cual interactda con el mundo transmedial y cumple con el rol de difusor

y creador de més contenido.
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Fase de preparacion

Herramientas

Medio/Plataforma/Formato

Contenido principal

difundida

tradicionalmente, via web o via movil.

Macrohistoria

Contenido

Historias previas

Contenido
Adaptacion cinematografica

Peliculas relacionadas a la trama

Peliculas intersticiales a la trama

Comic Infinity War vol. 1 — 6. (1992)

expandido

Comics: Silver Surfer #34 (1990), Infinity
Gauntlet (1991), Infinity (2013).

adaptado
Avengers: Infinity War (2018)
América:

‘Capitan El primer

vengador’ (2011), ‘Los Vengadores’ (2012),

‘Thor: El mundo oscuro’ (2013),
‘Guardianes de la  Galaxia’ (2014),
‘Vengadores: La era de Ultron’ (2015),
‘Doctor Strange’ (2016), ‘Thor:

Ragnarok’ (2017).

‘lron Man’ (2008), ‘El Increible Hulk’ (2008),
‘lron Man 2’ (2010), ‘Thor’ (2011), ‘Iron Man
3’ (2013), ‘Capitan América: El soldado de
invierno’ (2014), ‘Ant-Man’ (2015), ‘Capitan
América: Civil War’ (2016), ‘Guardianes de
2’ (2017),
Homecoming’ (2017),

la Galaxia Vol. ‘Spider-Man:

‘Black
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Productoras

Inversores

Distribuidores

Panther’ (2018).
Marvel Studios
Disney, con 316 millones de dolares

Walt Disney Company

Tabla 14 Fase de preparacion de Avengers: Infinity War. Elaboracion propia.

Al ser una franquicia, Marvel realiz6 varias anotaciones como la figura 34 para

aquellos que no son fans pero que no se perderian tampoco el estreno de

Avengers: Infinity War. Es relevante porque el fendmeno de estreno fue

incontrolable.

COMO VER LAS PELICULAS DE MARVEL (MCU)
——— ENEL ORDEN EN OUE SUCEDEN ————

CAPITAN AMERICA: PRIMER VENGADOR

@ 50 AROS ANTES DEL UNIVERSO

THE INCREDIBLE HULK
AUN CON EDWARD NORTON

IRON MAN 2
PARA MUCHCS LA MEJOR®

THOR
CONOCIMOS ASGARD
THE AVENGERS
T0DOS JUNTOS POR LA 'GEMA DEL ESPACID
IRON MAN 3
RO AR THOR: THE DARK WORLD
APARECE LA 'GEMA DE LA REALIDAD
GUARDIANS OF THE GALAXY
BEST SOUNDTRACK Y ‘GEMA DEL PODER
GUARDIANS OF THE GALAXY VOL. 2
CAPITAN AMERICA: SOLDADO DEL INVIERNO LAVALE POR BABY GROOT
EMPIEZA EL BROMANCE BUCKY-CAPITAN il
_ AVENGERS: ERA DE ULTRON
SEUNEN SCARLET WITCH Y VISION (GEMA DE LA MENTE) ANT-MAN
CIVILWAR JUSTFORTHELOL'S
ES COMO AVENGERS 25
DOCTOR STRANGE
BLACK PANTHER APARECE LA ‘GEMA DEL TIEMPD®
LAMEIOR CALIFICADA -
THOR: RAGNAROK SPIDER-MAN: HOMECOMING
JAL UMC LE URGIA SPIDER-MAN!

THOR + LOKI « HULK
_ESTRENO
26 DE ABRIL

HUNTERS

lHustracion 34 Como ver las peliculas de Marvel. Hunters.
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La fase de lanzamiento inicia poco antes del estreno a prensa y en festivales. Tal
por eso, las resefias o criticas al proyecto son parte de esta etapa en donde se
busca la emocidén y atencién mayor. En la Tabla 15 se muestra el lanzamiento de

Avengers: Infinity War desglosado y en la llustracion 35 su impacto de productos.

Fase de lanzamiento

Promociones
Trailers/Teasers El 29 de noviembre de 2017, en el
programa televisivo Good Morning
America, se estrend el primer trailer oficial.
Con mas de 230 millones de
reproducciones se convirti6 en el trailer
mas visto en sus primeras 24 horas,
superando a |t.
El 4 de febrero del 2018 en el medio tiempo
del Super Bowl LIl se estren6 un spot de 30
segundos de duracion.
El 16 de marzo del 2018 se estrend el
segundo y Ultimo trdiler oficial de la
pelicula, que contd con aproximadamente
179 millones de visualizaciones en sus
primeras 24 horas.
TV shows Good Morning America (Traier)
Super Bowl LIl (Teaser)
Golden Trailer Awards (6 nominaciones)
MTV Movie & TV Awards (3 nominaciones)
Teen Choice Awards (3 premios y 10
nominaciones)
Premios Oscar (1 premio y 1 nominacion)
Alianzas promocionales My Hero Academia, One Plus. Facebook y

PicsArt (con marco promocional),

Starbucks (caso de product placement),
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Interaccion social

Contribuciones reconocidas

Interacciones influyentes

Cinepolis, Cinemex, American Airlines,
ONG Stand Up to Cancer, Netflix.

Péagina oficial de Marvel y de Marvel
Latinoamérica, y sus cuentas en Twitter,
Facebook, YouTube, Instagram vy Ila
aplicacion: Marvel Unlimited app, redes
sociales de los directores y productores de
la pelicula, asi como las del reparto de

actores.

Interactividad

Trivias y concursos en la pagina web de
Marvel. Redes sociales de los directores y
productores de la pelicula, asi como las
dde los actores.

Videoblogs de los creadores e ilustradores
de los comics, directores y actores de las

peliculas. Artes conceptuales.

Contenido generado por el usuario

Plataformas de conocimiento

Plataformas de opinion y expresion

Trabajos creativos/Fanmade

Juegos interactivos

Redes sociales de Marvel. Aplicacion:
Marvel Unlimited app. Resefias en paginas
oficiales de entretenimiento y noticias.
Blogs.

Redes sociales de Marvel y cuentas
creadas por los wusuarios. Blogs de
usuarios.

Imagenes y fanmade trailers, fanarts, trailer
y spots reaction, mashups, parodias.
Memes.

The Incredible Hulk: Ultimate Destrucgtion
(PS2, Xbox, Gamecube)

Guardians of the Galaxy: The Telltale
Series (PS4, Xbox One, PC)

The Invincible Iron Man (Game Boy

Advance)
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Eventos y festivales

Merchandising

Sitio Web

Tabla 15 Fase de preparacion. Elaboracion propia.

Spider Man: El reino de las sombras (PS3,
Xbox 360, Wii, PS2, PSP, DS, PC)

Thor: Dios del trueno (PS3, Xbox 360, Wii,
Nintendo)

Marvel Super Heroes: War of the gems
(Super Nintendo)

LEGO Marvel Super Heroes 2 (PS4, Xbox
One, Switch, PC)

Marvel Super Heroes (Arcade, Saturn,
PlayStation)

Marvel Ultimate Alliance (PS2, Xbox, PS3,
Xbox 360, Wii, GBA, PSP, PC, PS4, Xbox
One)

BONUS: The Avengers Project

Super Bowl LII

Productos

Funko, Tsum Tsum, LEGO, Marvel Super
Heroes, Hasbro, Marvel Super Hero
Mashers, Wallmart, MINISO. One Plus.
Marvel.com

YT: Marvel Latinoamérica

IG: marvellatam / marvelstudios / marvel
Fb: Marvel LATAM / Marvel
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INFINITY WAR

ASI SE REPARTE LA DEMANDA DE PRODUCTOS

oisFrAces 32,2 %

Acuriras oe Accion 12,0 %

orras carecorias 26,6 % [

K ‘ teco 11,7 %

JUGUETES ELECTRONICOS 4,3 % J
ACCESORIOS

| mocunasescotares 2,8 % |

| cimaras meanrues 4,2 % |

VIDEOJUEGOS

Fuente: Demanda de productos relacionados con Vengadores en idealo.es. Abril 2018. i d e a I o
Imagen: © Danomyte - stock.adobe.com

llustracion 35 Demanda de productos. Idealo.

4.5 Marvel como lovemark

“Las companias que construyen una marca duradera
tienen ujna relaciébn emocional con sus clientes. Una
relacion basada en la confianza.” (Howard Schultz,
CEO de Starbucks)

¢,Coémo Marvel logra posicionarse como una lovemark en la Ultima década?
Mezclando continuidad y renovacion. Una investigacion de la Universidad de
Harvard con Spencer Harrison, profesor asociado de la INSEAD, como autor
reunié datos sobre cada una de las 20 peliculas del Universo Cinematografico de
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Marvel, analizando 243 entrevistas y 95 entrevistas en video con productores,

directores y escritores y 140 criticas de los principales criticos.

Analizaron los guiones y el estilo visual de cada pelicula y se examind las redes de
1.023 actores y 25.853 trabajadores detras de la cAmara de una pelicula a otra.
Las conclusiones sugirieron que el éxito de Marvel se basa en cuatro principios
clave: (1) seleccionar por experiencia inexperimentada; (2) aprovechar un nacleo
estable; (3) seguir desafiando la férmula; y, (4) cultivar la curiosidad de los

clientes.

Marvel Studios otorga a los directores un alto grado de control, especialmente en
areas donde tienen experiencia. Favreau, Gunn y Waititi describen que se les ha
dado una libertad sorprendente y animo para hacer lo suyo. Al mismo tiempo,
Marvel mantiene un estrecho control sobre aspectos exitosos de la pelicula, que

proporcionan mucha direccion sobre efectos especiales y logistica.

Feige explico en 2013, "Cuando traemos al cineasta, es para ayudarnos a hacer
algo diferente con todos esos recursos”. La combinacion es potente para ambas
partes: los directores ven un aumento promedio de 18 puntos porcentuales en sus

calificaciones de Rotten Tomatoes entre su pelicula anterior y su pelicula MCU.

En cada pelicula, Marvel se aferra a un pequefio porcentaje de personas. La
estabilidad la consiguen al construir continuidad en todos los productos y crear
una comunidad atractiva para nuevos talentos. El publico no solo parece tolerar la
constante experimentacion de Marvel, sino que se ha convertido en un elemento

critico de la experiencia MCU: los fanaticos van a la préxima pelicula en busca de
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algo diferente. En contraste, las franquicias que se han estancado mas cerca de
una férmula ganadora se encuentran con problemas cuando intentan renovarse a

si mismos

En el mejor de los casos, Marvel Studios provoca un intenso interés en
personajes, tramas y mundos completamente nuevos. Todo universo tiene la
sensaciébn de un rompecabezas que cualquiera puede participar con los
espectadores se convierten en participantes activos dentro de un grupo mayor

experiencia.

Marvel cultiva la curiosidad de varias maneras. Uno es por involucrar a los clientes
indirectamente como coproductores a traves de interacciones en redes sociales.
Este enfoque tiene sus raices en una tradicion de Marvel de apoyar el crecimiento
de las comunidades de admiradores, por ejemplo, incluyendo columnas de letras

en la parte posterior de comics.

Las columnas permitieron a los fanaticos actuar en publico y creadores para
responder a los comentarios de los fanaticos. Continuando esta tradicion, Favreau
y otros directores de Marvel hacen un punto de usar las redes sociales para
mantenerse en contacto con el fanatico incondicional. Un enfoque de creatividad e

innovacion en construir una cultura o seguir un proceso.

Los fanaticos de los comics devotos reciben innumerables asentimientos, junto
con referencias ocultas y abiertas a otras peliculas, internas o externa al universo.
Esos enfoques son Utiles, pero pierden un hecho clave: en muchos contextos un

producto exitoso impone restricciones sobre lo que podria seguir.
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4.6 Marketing cinematografico de “Infinity War”

“Tienes que empezar por la experiencia de cliente y
luego trabajar la tecnologia.” (Steve Jobs)

En primer lugar, cabe contemplar la configuracién de la pelicula como producto
desde el punto de vista del marketing. El periodo de gestacién del film se remonta
a 2015 y surge como parte de la idea de Stan Lee y demas colaboradores de

Marvel Comics. Ver llustracion 36 y 37.

El éxito de la cinta es innegable. La taquilla es muestra de su
arrollador paso en la industria del cine, super6 los mil millones de
délares en sélo 11 dias, pero ;como lo logrg?

MENOS DE 35 PRODUCCIONES HAN LOGRADO
SUPERAR LA BARRERA DE LOS MIL MDD EN LA
HISTORIA DEL CINE. ESTO SE DEBE EN PARTE
AL VILLANO THANOS, QUE HA ATRAIDO A OTRAS
GRANDES FRANQUICIAS DISNEY Y EL MUNDO
MARVEL COMO RYAN REYNOLDS Y STAR WARS
PUBLICANDO MENSAJES ALUSIVOS A LA PELICULA
EN SUS REDES SOCIALES.

DOS DIAS DESPUES DE SU ESTRENO, LA CINTA YA p
HABIA RECAUDADO 95 MDD, 39 MILLONES DE ELLOS LA ,‘{ X
NOCHE DEL JUEVES EN TAQUILLAS DE EU Y CANADA, :

COLOCANDOSE COMO EL MEJOR ARRANQUE DE TODAS
LAS PELICULAS DE SUPERHEROES Y LA CUARTA MAS i
TAQUILLERA EN LA HISTORIA. ESTO LA AYUDA A QUE LOS
CONSUMIDORES CONFIEN EN QUE ENCONTRARAN UN BUEN
PRODUCTO AL ADQUIRIR EL BOLETO DE CINE.

lustracion 36 Cifras de Infinity War. Merca 2.0.
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El proyecto inicial consistia en dividir la adaptacion en peliculas individuales para
luego conjuntarlas en una sola entrega; sin embargo, dicho plan se alargo
generando tres fases de superhéroes previo a Avengers: Infinity War. Mas alla de
servirse de su caracter de adaptacién de cémic como elemento legitimador, su
caracter de explotacion de la franquicia filmica fue un enfoque utilizado con
sabiduria, pues facilitaba la escritura de guidn el contar con personajes que nunca

habian sido desarrollados en las anteriores entregas.

Respecto al &mbito de la distribucion, la pelicula tuvo su lanzamiento internacional
el 27 de abril de 2018, en IMAX y 3D. Ha recaudado mas de $2 mil millones de
dolares en todo el mundo, por lo que es la pelicula mas taquillera de 2018, asi
como la quinta pelicula mas taquillera de todos los tiempos. En su fin de semana
de estreno, recaud6 $641 millones de ddlares en todo el mundo y $258 millones
en Estados Unidos y Canada, estableciendo los récords de las aperturas mas

taquilleras para ambos.
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LA CINTA RECAUDO UNOS 250 MDD EN EL MERCADO
ESTADOUNIDENSE EN UN SOLO FIN DE SEMANA,
DESTACANDO COMO EL MAYOR FIN DE SEMANA DE
ESTRENO EN LA HISTORIA, DESBANCANDO EL DE STAR
WARS: THE FORCE AWAKENS DE 2015. ES DECIR, LA
MARCA COMPITE CONTRA SI'Y NO SE CONFORMA EN
TENER UN PRODUCTO ESTRELLA.

AUNQUE BLACK PANTHER, UNA GRATA SORPRESA PARA
MARVEL PORQUE RECAUDO MAS MIL 335 MDD, FUE
APLASTADA POR LOS VENGADORES, EL QUE LA PANTERA
NEGRA ESTUVIERA PRESENTE FUE UN GRAN ALICIENTE
PARA LOS CONSUMIDORES.

LO MAS IMPRESIONANTE DEL RECORD DE ESTA CINTA ES
QUE LO LOGRO SIN LA AYUDA DE LOS ESPECTADORES
CHINOS, PUES LA CINTA SE ESTRENA EN ESE PAIS, EL

SEGUNDO MAYOR MERCADO DEL CINE EN EL MUNDO, HASTA
EL 11 DE MAYO.

JINFINITY WAR

SERA LA CLAVE PARA QUE DISNEY RECAUDE
MAS DE 3 MMDD EN TAQUILLA ESTE ANO

(FALTA SOLO: A STAR WARS STORY Y ANT-MAN AND THE
WASP) Y SI SE LOGRARA POSICIONAR 0 SUPERAR A AVATAR
(2 MIL 788 MDD), TITANIC (2 MIL 187 MDD) Y STAR WARS: THE

FORCE AWAKENS (2 MIL 068 MDD).

FUENTES: Marvel. D

llustracion 37 Cifras de Avengers. Merca 2.0.
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Conclusiones

Lo expuesto a lo largo de este trabajo permite arribar a las siguientes

conclusiones:

Se evidencié que el marketing como proceso de intercambio también responde a
una filosofia organizacional: una direccion. En definitiva, las practicas de
mercadotecnia de la década pasada se han reformulado por los avances
tecnoldgicos. Aunque todos los participes en la materia (productores, vendedores,
promotores, etc.), todas las variables y todas las acciones se integren para una

mercadotecnia coherente, el actor principal es el consumidor.

Por ello, el Marketing 3.0, centrado en los valores, no responde completamente a
la eleccion irracional del cliente por la marca. Cada vez es mas sencillo identificar
las necesidades y los deseos de los individuos a través de las tendencias en las

diversas plataformas digitales.

La propuesta en el trabajo de acuerdo con las 4e renueva el objetivo principal con
enfoque total en la experiencia y en las emociones del consumidor. La experiencia
gue produce el producto es la razén por la cual los consumidores se decidiran por
él, asimismo, el costo no resulta mas que un intercambio, y esto representa una
ayuda reciproca, mientras que lo idéneo es la multicanalidad mas alla de la plaza,

y los mejores promotores resultan aquellos que son evangelizados por la marca.

En este sentido, la experiencia que Marvel otorga es el entretenimiento en todas

sus facetas, desde su mundo en el parque de diversiones mas relevante en la
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cultura occidental, hasta todas las peliculas pertenecientes y su respectivo
merchandising. El intercambio esta claro cuando Marvel hace referencia a la

importancia de la comunidad de fans.

En cuanto a la multicanalidad, Marvel es, sin la menor duda, el experto en la
interaccion con el publico meta y las tendencias que siguen. Como lo describe el
trabajo, la marca se presenta como una de las mas preocupadas por los intereses
del nicho de mercado en la actualidad, lo que permite a sus consumidores su total

devocion de respetar, defender y perdonar para pertenecer al evangelio Marvel.

En la investigacion también se abre el debate de la discrepancia entre cine
comercial y el cine de arte. Esta claro que ambos comparten el trabajo creativo y
lleno de inspiracion de miles de personas detras del producto, sin embargo, el cine
de arte si se diferencia de manera parcial, pues dentro de un film es rescatable el

estimulo que se pretende difundir.

El objetivo de llevar a Marvel Comics a la pantalla grande fue con la intencion de
monetizar a cada superhéroe, ahi se vio una gran oportunidad de mercado. Los
valores impregnados en las diversas tramas y resultantes de la imagen de marca
son motivos secundarios, no resulta desacertado afirmar que Marvel es

mayoritariamente un mundo cinematografico comercial.

A pesar de esta situacion, el consumidor mexicano es uno de los mas
comprometidos con la marca, por lo tanto, mas propenso a enamorarse de la
marca. Los resultados arrojados, reflejan que el consumo de cine en México es un

placer de entretenimiento muy comun, inclusive, en las fechas de estreno.
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Pareciera que es parte del fin de semana mexicano en la metrépoli azteca, aun
considerando que los boletos de cine registran la mayor alza de precio en 16 afios,
aunque en las salas mexicanas se ofrecen precios especiales a menores de edad,
estudiantes y adultos mayores con credencial, asi como tarifas econémicas en las

matinés, la preferencia de visita al cine es en fines de semana.

En la tesis también se sefiala que el Brand Loyalty de Marvel se sostuvo a partir
de la compra por Walt Disney. Es un aspecto que la compafiia jamas reconocera,
pero recordando que al inicio Marvel practicamente no tenia interés ni
conocimiento de la construccién de marca y de experiencias, todo ello surgié con

el raton estadounidense.

Es indudable que Ironman | represento el primer resultado exitoso, fue la primera
pelicula de un universo que atraeria la expectacion en sus siguientes trabajos; no
obstante, el proceso de fidelizacion requiere de comprender el comportamiento del
consumidor, a tal grado de darle exactamente qué desea, cuando lo desea y
esperar que diga que necesita mas, lo que define la grandeza de Disney en
términos mercadolégicos. Es decir, el Costumer Relantionship Management de
Marvel no representaria un software, sino una idea bien planificada y materializada

en estrategias de marketing de fidelizacion o lealtad.

De este modo, se comprob6 que Marvel es una lovemark. Es una marca que tuvo
fuertes éxitos una y otra vez, que en la mente de los consumidores se posicioné
fuertemente con un vinculo de por vida. Marvel conecto, a través de la presencia

de personajes; con cameos, roles secundarios o bien por medio de referencias,
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una pelicula con otra, creando precisamente un universo filmico y resulta divertido
referirse a otros personajes o lineas argumentales conocidas en los comics, que
despiertan la curiosidad y el interés de los fanéaticos y el publico en general por
aquello que vendra, y aunque como se sefiala anteriormente, Marvel es una marca

comercial, ha explotado su branding y la imagen de marca.

Los consumidores por su parte, fans natos desde su infancia a pesar de estar
mayormente informados de las tacticas mercadoldgicas, manifiestan y no ponen
en tela de juicio las experiencias dadas por la marca, posicionando hoy a Marvel
como la lider en el cine de superhéroes, porque la respuesta siempre ha sido: “Lo

gue Marvel me hace sentir...”

En la investigacion cualitativa se evidencidé que las emociones que relacionaron
con la marca Marvel son: a) Diversion b) Emocion c) Satisfaccion d) Frustracion e)
Falsa felicidad f) Epicidad g) Triunfo. La posicion de Marvel es dinamica y positiva.
Esto puede ser razon de que la cultura mexicana se sienta atraida ante las tramas

de la compafia cinematogréfica.

Siguiendo con la investigacion cualitativa, en la cuestién “Define a Marvel en una
palabra”, las principales respuestas fueron: a) Dinero b) Producto c) Maquinaria d)
Enorme e) Felicidad f) Monopolio g) Superheroina. En ese sentido, podemos
confirmar que aunque el publico meta es generalmente consciente del dominio
econdmico de la empresa, no afecta a que la percepcion de las peliculas sea bien

recibida en los estrenos, ni en su consumo en merchandising.
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Inclusive, se menciond que es imposible no estar al tanto de su cartelera porque la
compafiia y sus mismos consumidores no dan espacio a ello, y no se descarto la
situacion en la cual las personas deben ver los estrenos de Marvel para tener

mayor conversacion y conocimiento de lo que esta en boga.

En sintesis, se identificé que Marvel no ofrece informacion sobre sus estrenos o
sus productos, lo que ofrece es una relacién de su consumidor con la marca. No
es reconocida por el mercado, es amada —u odiada— por él. Su relacion no es
genérica, es personal, lo mas sencillo es ver la personalizacién que se hace
respecto al cliente. No presenta una narracion, busca una historia que conmueva y
enamore. No ofrece calidad, sino sensualidad. Busca ser un icono mas alla de ser

simbdlica. La espiritualidad reemplazé a los valores y visiones que expresan.

Al comparar estas evidencias, la tesis demuestra que Marvel, gracias en gran
medida a Walt Disney Company, a pesar de ser una productora cinematografica
de superhéroes, es una marca que ha explorado, con claridad, el concepto de
Lovemark que convencio a sus consumidores de seguir su religion, es la empresa
apasionadamente creativa en las herramientas de atraer y atrapar emociones de

la industria cinematografica en todo el mundo.

Finalmente, segun el andlisis de la presente tesis, a través del Brand Loyalty y de
la propuesta del marketing actualizado, Marvel logré posicionarse como un
producto mainstream y como una lovemark ante el consumidor mexicano de

cémics y de cine, luego de la compra por Walt Disney Company, lo que representa
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qgue el marketing de fidelizacion no est4 en decadencia y evolucioné a partir de las

redes sociales.
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Anexos

Encuesta a Focus Group

Edad:

Sexo:

Ocupacion:

Colonia en que reside:

1. Define a Marvel, en una palabra:

N

En una escala del 1 al 10 —considerando 1 menory 10 mayor— ¢ qué tanto te

agrada el logo de Marvel?

2

¢, Has comprado productos Marvel?

¢ Cuales?

¢ Cuéntas peliculas del Universo Cinematogréfico de Marvel has visto?

¢, Cuantas peliculas del Universo Cinematografico de Marvel viste en su fecha de

estreno?

7. ¢Por qué medios te enteras de la cartelera del Universo Cinematografico de
Marvel?

8. Marca con un tache los elementos que has visualizado de Marvel:

g

OOo0Oo0ooogooodg

0

Tréiler

Teaser

GIF

Memes

Anuncio

Documentales relativos al detras del rodaje de la pelicula
Banda sonora original
Juegosl/videojuegos

Web oficial

Redes sociales

Noticias en medios oficiales

9. ¢Con qué emociones relacionas a Marvel?
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