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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es determinar si es factible utilizar un
personaje de ficcion como embajador de marca para mejorar el posicionamiento en un
nicho de mercado perteneciente a la generacién Z. Tomando en cuenta que actualmente
no existen embajadores de marca ficcionales como tal para este tipo de publico, se
estudiara una campafia conjunta realizada por Adidas en el videojuego Miles Morales.
De igual manera, se buscara comprobar la hipotesis sobre la capacidad de los personajes
de ficcion para transmitir de manera eficaz el mensaje de una marca. Se utilizaran
métodos cuantitativos y cualitativos para lograr acercarse a la perspectiva de los
miembros de la generacién Z sobre el posicionamiento de marcas pertenecientes al
mismo mercado de Adidas. Ademas, se indagard en aspectos psicolégicos y
actitudinales que llevan a un personaje de ficcion a ser o no un embajador de marca. En
la seccion de la discusion se pondré en contraste la teoria sobre las caracteristicas de la
generacion Z y los requisitos para convertirse en embajador de marca con los hallazgos

obtenidos directamente mediante la metodologia del pablico y los expertos.

Palabras clave: Posicionamiento, generacion Z, embajador de marca, personaje de

ficcion, Miles Morales, Top of mind
ABSTRACT

The objective of this research is to determine whether it is feasible or not to use a
fictional character as a brand ambassador to improve the positioning in a market niche
belonging to Z generation. The research will focus on a joint campaign carried out by
Adidas in the Miles Morales video game. The hypothesis about the ability of fictional
characters to effectively transmit the message of a brand will be tested. Quantitative and
qualitative methods will be used to get closer to the perspective of members of Z
generation on the positioning of brands belonging to the same Adidas market. In
addition, it will investigate psychological and attitudinal aspects that lead a fictional
character to be or not a brand ambassador. The discussion section will contrast the
theory on the characteristics of Z generation and the requirements to become a brand

ambassador.

Keywords: Positioning, generation Z, brand ambassador, fictional character, Miles

Morales, Top of mind
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1. Introduccién

La publicidad ha avanzado con el paso de los afios, cada vez existen mas anuncios
llenando el paisaje y las plataformas en donde pasamos tiempo de ocio. Consumimos
anuncios todos los dias de manera inconsciente, hemos normalizado esta accion y cada
vez mas las empresas encuentran dificil el impactar a la audiencia y generar una
recordacion eficiente de las marcas. Actualmente, con todo el actual crecimiento y
desarrollo de las redes sociales, una nueva manera de dar a conocer las marcas esté en

auge, el uso de embajadores de marca y en si el marketing boca a boca.

Esta tendencia que ha surgido con las redes sociales ha tenido gran impacto
especialmente en un publico perteneciente a la generacion Z. Este publico en particular
tiene intereses y habitos de consumo distintos a lo de cualquier generacion previa. El
nuevo entorno lo han llevado a consumir publicidad de manera diferente, y por ende las
marcas ahora deben buscar estos nuevos caminos mas humanos y personales para lograr

convencer a los consumidores que ya no consumen publicidad de manera tradicional.

No obstante, y considerando que todas las marcas se encuentran actualmente en esta
nueva corriente de uso de embajadores, las marcas siguen compitiendo por el
posicionamiento utilizando estrategias similares para llegar a los mismos nichos de
mercado. En el caso de los zapatos deportivos, el mercado se ha centrado en deportistas
e influenciadores Unicamente, dejando de lado la capacidad de posicionarse en otros

nichos como marca predilecta a la hora de buscar zapatos.

Tanto Nike como Adidas han buscado expandirse en nichos especificos mediante
estrategias como el product placement para lograr relacionar su marca con diversos
intereses de nichos alejados del mundo deportivo. Estas acciones pese a ser efectivas no
profundizan en utilizar toda la promocion que pueden traerles estos intereses no
deportivos. Centrandose en el nicho de mercado en el cual se ha basado esta
investigacion, el nicho de los fanaticos de Spider-Man, encontramos acciones realizadas

por las dos grandes marcas que se mencionaron previamente.

Pese a esto ninguna de las marcas ha logrado unificar estas dos necesidades de
utilizar el mercadeo de influencias mediante embajadores y el posicionamiento en
nichos alejados de su principal mercado. Sin embargo, este nicho de mercado en

especifico es fanatico de personajes ficticios que no muestran una preferencia por



ninguna marca. La asociacion que realiza el publico de este nicho de fanaticos entre los
personajes que ellos idolatran y las marcas que se muestra mediante impresiones de los

logotipos de las mismas dentro de la narrativa.

El potencial que poseen los personajes de ficcidn para dar a conocer los mensajes y
esencia de una marca han rasgado apenas la superficie de todo un abanico de
posibilidades creativas para publicitarse ante nichos de mercado especificos. De igual
manera y pese a que el unir estas dos ideas es una atractiva tentativa para llegar a
nuevos mercados, se debe tener en cuenta que existen varios pardmetros para que un

embajador de marca sea eficiente.

Mediante el siguiente trabajo de investigacion, se buscard determinar si los
personajes de ficcion pueden encajar en el mundo de los embajadores de marca, para
lograr un posicionamiento efectivo de una marca en la mente del consumidor joven
perteneciente a un nicho alejado del mercado central de la marca en cuestion. Se
buscara responder a preguntas tales como: si los personajes de ficcién son una buena
manera de transmitir el mensaje de una marca y si esto ayudaria en el posicionamiento
de la misma, los requisitos que debe cumplir el personaje de ficcion para convertirse en
embajador de marca, los diferentes factores que podrian beneficiar o perjudicar a que
los personajes de ficcidbn sean embajadores de marca, y finalmente el nivel de
aceptacion de la generacion Z ante este tipo de publicidad. Para lograr este objetivo se
partird de un caso de estudio el cual es una colaboracién de Adidas en el videojuego
“Spider-Man-Miles Morales”, todo esto tomando en cuenta que es una accion dirigida al
tipo de publico que se busca estudiar. De igual manera se concluira si en este caso en
particular la utilizacién de un embajador de marca ficcional hubiese sido viable y

adecuada.

2. Marco Teoérico

2.1.Las Marcas
El mundo en el que vivimos estd inundado de marcas y se puede tener constancia
que entre mas recursos se empleen para publicitar las mismas, mas seremos “rociados”
con los diversos mensajes que desean transmitir las empresas (Klein, 2000). Las marcas

han sido parte del entorno en el que se desarrolla el ser humano desde hace mas de una



década, y como todo lo que forma parte del entorno este fendmeno ha sufrido varios
cambios con el paso del tiempo.

La Real Academia de la Lengua Espafiola define a las marcas como una “Sefal
hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o
competencia” (Real Academia de la Lengua Espafiola, 23.2 ed., definicién 1). En sus
inicios, las marcas si eran Unicamente una manera de distinguir el fabricante de un
producto material; sin embargo, ahora una marca sobrepasa esa idea y la situacién se ve
invertida. Cada vez es méas evidente que un producto termina siendo una representacion

de una marca (Klein, 2000).

I El cambio de perspectiva de las marcas

En la actualidad no existe un solo lugar en donde las marcas no ocupen el
paisaje tanto urbano como virtual de los consumidores. Cada vez nos vemos envueltos
en el consumo de mas mensajes publicitarios y cada vez lo vemos como algo mas
normal en nuestra sociedad. ¢Las marcas siempre tuvieron la facilidad de penetrar la
mente del consumidor? ;Cuando los mensajes de venta y las marcas se convirtieron en

parte de nuestra cotidianidad?

La respuesta a estas interrogantes se puede observar al analizar la historia de las
marcas Yy su evolucion para abrirse paso en la mentalidad del publico. Para iniciar hay
que echar un vistazo a los diversos métodos que han empleado las marcas para lograr
pasar de la simple venta de un producto al posicionamiento en la mente del consumidor.
Mas concretamente se puede explicar este fendmeno de mejor manera si comprendemos
una simple regla “los productos se crean en fabricas, pero las marcas se hacen en la

mente” (Walter Landor cit. Klein, 2000).

Como hemos visto, muchas marcas multinacionales estan en el proceso
de trascender su antigua necesidad de identificarse con sus productos
materiales. En lugar de ello, suefian con los significados profundos de sus
marcas, con la manera de captar el espiritu de la individualidad, del

atletismo, de la vida al aire libre o en comunidad (Klein, 2000, p. 221).

No obstante, esto no quiere decir que debemos olvidar que toda marca proviene de

un gran producto, después de todo los consumidores basamos gran parte de la confianza
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que tenemos en una marca partiendo en primera estancia Gnicamente de los atributos y
los beneficios que nos trae el producto. Los usuarios deben comprender el producto a
fondo, poder describirlo con sus propias palabras para asi determinar el significado que
este tiene para él. La marca es el componente inmaterial e invisible de la ecuacion. Es el
componente que identifica, califica y afiade valor adicional al producto material (Bassat,
2017).

Las marcas, al existir en una sociedad que se encuentra en constante cambio, han
tenido que ir adaptando la manera en la que se dan a conocer por el pablico. EI cambio
mas significativo que han tenido las marcas ha sido el comprender que el publicitarse
pasd de transmitir un mensaje informativo sobre los atributos del producto a difundir
mensajes que ayuden a la construccion de su imagen (Klein, 2000). Las marcas
necesitaban algo que la ayude a destacar de la competencia y que logre acercarlos mas a
su audiencia, que cada vez parecia menos enganchada por los productos materiales, y

mas enfocada en los mensajes con significado.

Las marcas se encuentran en la necesidad de ingresar a la mente de una sociedad
sobresaturada de publicidad. La manera de cumplir con este objetivo cae no solo en la
busqueda de significado, sino también en lograr transmitir la esencia de la marca a
través de mensajes simplificados utilizando la realidad ya existente en la mentalidad de
la audiencia (Trout & Ries, 2002). Los mensajes de marketing deben cumplir con dos
requisitos para no perderse entre el mar de informacion existente, el primero que el
mensaje debe significar algo para la audiencia y ayudarlos a perseguir sus deseos, el
segundo requisito es que el mensaje tiene “historias que reflejen los caracteres y codigos

de la marca” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016, p.128).

Eventualmente, las marcas pasaron de intentar obligar a la audiencia a absorber su
cultura a buscar identificacion directa con los usuarios. Grandes empresas como Nike
vieron en grupos oprimidos un grupo de mercado ya establecido, y con esto notaron que
con la implementacién de ciertos atributos al producto material, se podia lograr que la
marca sea mas que un producto y se convierta en un aliado en la lucha contra la
opresion (Klein, 2000). Todo este descubrimiento dio paso al marketing de la diversidad
0 mejor conocido como marketing de la identidad, que se presenta como “la solucion de

todos los problemas de la expansion mundial. En vez de crear distintas campafias



publicitarias para los diferentes mercados, las campafias podian vender la diversidad

misma a todos los mercados a la vez” (Klein, 2000, p. 561).

Actualmente, y pese a seguir usando estas bases, las marcas han optado por ir mas
alla de la simple identificacion o la representacion de una cultura. Ahora el marketing
busca centrarse en las “experiencias del consumidor” utilizando las nuevas tecnologias
como pilar central para lograrlo. EI marketing experiencial busca generar experiencias
agradables en los clientes, y de esta manera relacionar directamente la marca con ese

estimulo positivo (Moral & Fernandez Alles , 2012).

1. El rechazo hacia las marcas

El mundo de las marcas, sin embargo, también ha experimentado un rechazo por
parte del publico al que ha invadido de manera desmesurada por afios. Primero hay que
poner en contexto el tipo de invasion que las marcas cometieron. Para explicar esto de
mejor manera podemos tomar las palabras de Marshall McLuhan “cuando algo se hace
corriente, crea una corriente” (Marshall McLuhan cit. Klein, 2000, p. 352), este
pensamiento es algo que las marcas reconocen y emplean para entrar en la mente del
publico (especialmente el pablico mas joven). Esta infoxificacion, o exceso de anuncios
, ha llenado tanto el paisaje urbano y digital causando que las marcas cada vez
encuentren mas complicada su labor para llegar a la audiencia que busca esquivar a toda

costa la publicidad.

Con el fin de crear una imagen trascendental en un publico més joven las marcas
iniciaron con “la busqueda de lo cool” , que se centraba en la busqueda de tendencuias
que los acerque a la cultura juvenil. Esta busqueda de lo cool creo una corriente de
militancia contra las marcas (Klein, 2000). Esta militancia era un reclamo del publico
joven de todo el mundo por el espacipo que las marcas les habian arebatado a la hora de
tratar de mostrar la escencia de la marca como algo cool y novedoso. El publico joven
pensante es conciente de lo Utiles que son para las marcas, ellos entienden que las
marcas buscan su aprobacidn para lograr posicionarse correctamente en su mente (tanto
con productos como con imagen), y es por esto que rechazan la idea de la marca (Klein,
2000).

Otro factor que causé gran rechazo hacia las marcas fue el trato injusto a los
trabajadores que eran parte de la elaboracién de los productos de marca. Las marcas al

buscar estar siempre en el foco de atencién de los clientes esta suceptible a ser juzgada
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por malas ejecuciones en su cadena de produccion. Segun establece Naomi Klein
“Mientras mas popularidad adquieren las conexiones basadas en las marcas, mas
transitada es la senda que va desde el centro comercial hasta los talleres de trabajo
esclavo” (Klein, 2000, p. 1608). La revelacion de estas faltas al trato justo de las
empresas hacia sus trabajadores causa un fuerte golpe en la imagen de la marca, crean

una mala fama alrededor de lo que representa la misma.

Helen Woodward, una reconocida redactora publicitaria en 1920, menciond que en
la actualidad la doble vida que llevan las marcas es méas conflictiva. De hecho como
profesional ella establece una regla clara, segun la cual que establece que “al hacer la
publicidad de un articulo, nunca visitéis la fabrica donde se produce (...) No miréis
trabajar a los obreros (...), porque ocurre que cuando sabes la verdad sobre cualquier
cosa, su verdad mas recondita, se hace muy dificil crear la palabreria superficial que la
vende” (Helen Woodward cit. Klein, 2000, p. 1550). Partiendo de esta idea, y
considerando que el lado negativo de las marcas siempre se busca mantener lejos de la
percepcion que tiene la audiencia de la misma, la palabra de las marcas han perdido en

gran medida la credibilidad.

2.2.  Lainfluencia en la actualidad
El pablico actualmente ya no es susceptible a los mismos mensajes tradicionales,
eso ya ha quedado claro con la manera en la que las marcas han cambiado. Pero si el
publico ha perdido la fe en la palabra de las marcas y ya no ve con los mismos ojos de
asombro los productos. ¢(Cual es el factor determinante que los impulsa actualmente a

ejecutar una compra?

Actualmente con la decadencia de credibilidad hacia los anuncios la audiencia
ha optado por convertir sus circulos sociales cercanos en los principales influyentes de
sus acciones comerciales. De hecho, varios estudios han determinado que las personas
han priorizado el “f factor” (friends, families, Facebook fans, Twitter followers) por
sobre los anuncios de marketing de las empresas o incluso su propia preferencia
personal en cuanto a marcas. De cierta manera pareciera que los clientes ahora se
estuviesen tratando de proteger de los mensajes engafiosos limitandose a basar sus
acciones Unicamente en la honesta opinién de su circulo social sobre la marca (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2016).



Segun el estudio de PWC, en las decisiones de compra de los usuarios de
redes sociales, las opiniones de individuos (conocidos y desconocidos)
pesan el doble que las de los profesionales (expertos, periodistas,
blogueros) vy el triple que los mensajes de las marcas (Lara & Ortega,
2016, p. 9).

Por esto las marcas necesitan cada vez mas maneras de entrar en las
conversaciones de la audiencia, necesitan mas que agregar valores y mensajes con los
que las personas se identifiquen, necesitan que el publico hable de ellos. No obstante es
imposible para las marcas controlar la conversacion del pablico de manera directa, por
ende la opcion que se ha tomado como mas viable es la de buscar llegar a esos clientes
fieles que defienden la marca para que ellos introduzcan la marca en su conversacion y
de esta manera influyan en las preferencias de su circulo cercano (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2016).

La influencia del pdblico también se ha visto afectada por un el entorno
moderno en el que el contenido cada vez se consume de manera mas efimera, la llegada
de la tecnologia ha causado que la ultima generacion solo encuentre influencia a traves
de medios digitales, “una generacion que s6lo entiende el aqui y el ahora” (Lara &
Ortega, 2016). Esta cultura que ha emergido recientemente esta acostumbrada a una
economia horizontal, llena de subculturas y sobre todo de acceso facil e inmediato al
contenido (Ibrus & Scolari, 2012).

En el nuevo entorno esta desviacién en la manera en la que las marcas
influencian a la audiencia se denomina marketing de boca a boca. Este tipo de
influencia ha crecido significativamente debido a las nuevas tecnologias, ahora la
interaccién de boca a boca se ha ampliado y ya no requiere de una intimacion fisica. De
hecho, al conseguir que un usuario de redes fiel a la marca transmita el mensaje
apropiado a una audiencia interesada se puede lograrse una mejor percepcién y venta de
la marca. Estd comprobado que el boca a boca es determinante a la hora de que el
cliente tome la decision de compra; influye de un 20 un 50 por ciento en la misma
(Bughin, Doogan, & Vetvik, 2010).



2.3.  El posicionamiento
“En la Era del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo, tal vez ni
siquiera sea necesario, uno debe ser el primero en llegar a la mente del posible
consumidor” (Trout & Ries, 2002, p. 29).

“Posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con
la mente del cliente prospecto, esto es, cdmo posiciona el producto en la mente de éste”
(Trout & Ries, 2002, p. 3). El posicionamiento es fundamental a la hora de hablar de
marcas. Un buen posicionamiento le da a cualquier marca una ventaja significativa ante
sus competidores. El posicionamiento bueno indica preferencia por el cliente y sobre
todo que serds en lo primero que piense cuando se encuentre eligiendo entre la gama de

productos similares al tuyo.

En el mercado actual, considerando la cantidad de ruido que se genera en todos
los medios y la cantidad de productos que buscan abrirse paso es imposible que el
publico coman reciba los mensajes de manera efectiva. Por naturaleza el ser humano
ignora toda la informacion que considera innecesaria, por eso la manera mas factible
para lograr ingresar de manera eficiente cortando el ruido existente seria ser el primero
en su mente cuando piense en el producto en especifico que tu marca promociona.
También es necesario que el mensaje sea simple y conciso para que el cliente pueda

retenerlo en su conciencia por un periodo de tiempo duradero (Trout & Ries, 2002).

Finalmente, aquel que tiene la segunda posicion es quien mas se encuentra
complicado en llegar a la mente del publico, nadie recuerda al segundo en hacer algo.
Segun establecen Trout y Ries (2002, p. 231), “si la posicién que usted se propone
alcanzar exige un enfrentamiento con el lider de marketing, olvidelo. Es mucho mejor
dar la vuelta a un obstaculo que pasar sobre ¢I”. Esto hace referencia a que si uno se
encuentra en segunda posicion y desea posicionarse lo mas inteligente es buscar
posicionarse primero en un nicho en especifico, enfrentar al primero solo seria una
pérdida de recursos y tiempo. El mercado es suficientemente amplio para encontrar en

que puede destacar la mara que buscas posicionar (Trout & Ries, 2002).

I El posicionamiento en un nicho de mercado
Pese a similitudes compartidas entre segmentacion y marketing de nicho estos
son muy diferentes entre ellos. Varios expertos establecen que mientras segmentacion

es un proceso para reducir de un publico amplio a uno pequefio, nicho es un grupo
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pequefio de mercado cuyas necesidades al ser atendidas podréan a largo plazo atender las
necesidades de un grupo méas grande. Otra gran diferencia entre estas dos maneras de
dividir el pablico seria que la segmentacion se enfoca en caracteristicas que comparten

ciertos individuos, y los nichos méas concretos, en las personas (Dalgic, 2011).

En el mercado de nicho es més sencillo complacer las necesidades del publico,
los productos son personalizados y es casi seguro que acertados. En este tipo de
mercados es sencillo dirigir los mensajes de manera correcta, el pablico es facil de
conocer, los une un mismo interés conjunto. A diferencia del marketing tradicional no
existen suposiciones sobre los grupos. Es necesario crear una imagen que se adapte a lo
que el nicho espera y sobre todo saber responder a los principales motivos de compra
que tenga el publico (Dalgic, 2011).

2.4.  Lageneracion Z
La generacion Z, también conocida como la Gen Z o Zoomers, hace referencia a
todas las personas nacidas desde 1994 y se extiende hasta la actualidad, aunque existen
varias personas que difieren de esta opinion (Lara & Ortega, 2016). Segln un estudio
esta generacion representaba el 32% de la poblacion mundial, y segun el Banco
Mundial los Zoomers representarian aproximadamente el 41% de la fuerza laboral de
todo el mundo (BBC, 2020).

La cultura de esta generacion de igual manera muestra caracteristicas exclusivas
que jamas se han visto reflejadas en el resto de sus predecesores. Esta generacion al ser
los unicos y verdaderos nativos digitales se encuentran constantemente equilibrando su
vida “offline” y su vida “online”. Su vida online es su lugar seguro, el lugar donde
hablan con amigos, consumen contenido y la herramienta que mas utilizan. También es
el lugar en donde se reflejan sus aspiraciones y su realidad fuera de la pantalla. Ademas,
muestran un constante deseo por poder expresarse como lo hacian sus predecesores
generacionales, la Unica diferencia es que la voz que ellos utilizan es la que les otorgan
las redes sociales (Witt & Baird, 2018).

La generacion Z esta "siempre activa”. Un estudio de la Kaiser Family
Foundation (KFF) (Kaiser Family Foundation, 2012) encontré que los
nifios estadounidenses de entre 8 y 18 afios pasan un promedio de 6.5
horas al dia absortos en los medios. En total, se trata de 45 horas a la

semana (KFF, 2012) dedicadas a mirar television o transmitir videos,
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jugar videojuegos, publicar fotos, escuchar musica y navegar por la web
social - méas que un trabajo de tiempo completo (Witt & Baird, 2018, p.
28).

El entorno digital no es lo Gnico nuevo que trae esta generacion, puesto que sus
ideales han tenido una gran variedad de cambios actitudinales e ideoldgicos debido al
entorno en el que se desarrollan. Para la Gen Z la diversidad es parte de su realidad y va
mas alld de un aspecto racial, aunque de igual manera son fuertes defensores de la
igualdad de derechos para los afroamericanos. Diversidad es entendida para ellos
también como los miembros de la comunidad LGBTQ+ (Lesbian, Gay, Bisexual,
Transgender, Queer and others). De hecho, actualmente el contenido que es consumido
diariamente por esta generacidn posee personajes pertenecientes a la comunidad
LGBTQ+, ha normalizado el verlos en programas de television, series y peliculas. Por
estas adaptaciones el publico también es mas abierto a aceptar las orientaciones

sexuales distintas de ellos y su circulo cercano (Witt & Baird, 2018).

l. Los intereses de la generacion Z

Una encuesta realizada por Google (2016) a 400 chicos de trece a diecisiete afos
de edad demuestra que las preferencias varian dependiendo al género al que pertenece el
encuestado. Para los encuestados del género masculino el predominante en cuanto a lo
cool son los videojuegos con mas del 14% de encuestados. Para el género femenino

predominan los productos de belleza, ropa 'y moda (Google, 2017).

Los intereses de la Generacion Z se ven también ciertamente influenciados por
su constante utilizacion de dispositivos electronicos. Segun un estudio del Instituto de
gestion empresarial “Mas del 74% de la Generacion Z dice que pasan su tiempo libre en

linea” (CepymeNews, 2020).

De igual manera al estar en un entorno digital sean parte de su vida, se ha
identificado que a diferencia de sus predecesores (Millenials) la generacion Z “tiene
gusto por el realismo y les gusta seguir a personas reales en linea en lugar de a
celebridades fuera de linea” (EY, 2016).

Finalmente es importante destacar que esta generacion es la generacidn mas
cercana al activismo, la que mas acepta la diversidad y sobre todo la mas centrada en

luchar por sus creencias. Segun un estudio realizado a 20000 personas, de 15 a 21 afios
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en 20 paises, por la fundacion educativa Varkey Foundation (2016) determind que:
(BBC, 2020).

El 89% d3e jovenes apoya la igualdad sexual (BBC, 2020).

El 63% apoya el matrimonio igualitario (BBC, 2020).

El 63% apoya el derecho al aborto (BBC, 2020).

El 63% considera que se deberia facilitar el trabajo para migrantes
(BBC, 2020).

A w0 npoE

De igual manera el Centro de Investigacion de Pew (2012) “El 48% de la

Generacion Z se identifica como racial o étnicamente diversa” (CepymeNews, 2020).

1. La generacion Zy el marketing

Todos los cambios alrededor de las marcas y la manera en la que estas impactan
el mercado recaen sobre un publico en particular, el publico perteneciente a la
generacion actual. Como toda generacion tiene sus caracteristicas y comportamientos
particulares que los hacen un publico que requiere de adaptaciones de la marca. Las
marcas deberan adaptarse a las nuevas tendencias o fracasar en su intento por
posicionarse en el pensamiento de este nuevo publico. Adicionalmente las marcas
deberan redefinir la idea que tienen de autenticidad y adaptarse a lo que es auténtico
paras las nuevas generaciones, después de todo la autenticidad es algo que no se puede
fingir (Witt & Baird, 2018).

La principal caracteristica de la generacion Z, la que mas la diferencia del resto
de publicos a los cuales se podrian dirigir los mensajes de marketing, es su nacimiento
en un entorno rodeado de dispositivos digitales. Para estos publicos nativos digitales el
contenido domina todo, practicamente lo estdn consumiéndolo en todo momento y
aspecto de su vida (Witt & Baird, 2018). La identidad de esta generacion se encuentra
practicamente en el celular, por ende, es légico que la manera mas correcta para

acercarse a este publico fuera a través del lugar que ellos ven como seguro.

Como se habia mencionado anteriormente la idea de autenticidad que debe crear
la marca debe tomar en cuenta lo que el pablico considera como cool, lo novedoso para
los jovenes. En el caso de esta generacion lo cool se sustenta en “ser ti mismo,
abrazando lo que amas, rechazando lo que no, y ser amable con otras personas”

(Google, 2017). Esto no significa que las marcas deliberadamente deban buscar
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publicitarse en la cultura juvenil, después de todo esto generaria Unicamente rechazo.
Lo que las marcas deben hacer es permitir que su publico construya su marca y buscar
la manera de hablar como ellos (Lara & Ortega, 2016).

Es primordial que las marcas comprendan la necesidad de posicionar sus productos
en el entorno digital. Sin embargo, las marcas usualmente se equivocan al buscar
acercarse a la nueva generacion. Para lograr un posicionamiento exitoso en la mente del
publico, las marcas deben tener en claro que esta generacién tiene una serie de verdades
absolutas sobre como se dirige el marketing de manera efectiva hacia ellos. Estas

verdades son:

1. Lageneracion Z debe poder identificarse con tu marca. Las marcas
deben dejar en claro que representan en la vida del pablico, lograr
ganar su respeto y eventualmente su preocupacion (Witt & Baird,
2018).

2. Las marcas deben aprender a ser transparentes y auténticas para
lograr obtener la confianza de la audiencia joven. Se debe apelar a las
emociones de la audiencia (Witt & Baird, 2018).

3. Las marcas deben de ser relevantes para el publico, presentar
contenido, productos y servicios de acuerdo a lo que esté
experimentando el pablico (Witt & Baird, 2018).

4. Las marcas deben inspirar a la audiencia y hacerlos creer que con su
oferta hay un futuro cercano al que ellos desean ser en el mundo. Se
debe crear una imagen mas alla de la compra (Witt & Baird, 2018).

5. Crear experiencias que sean satisfactorias para los usuarios, que los
hagan sentir parte de la comunidad que se forma alrededor de la

marca para lograr que se fomente la lealtad (Witt & Baird, 2018).

El momento primordial en los que la generacién Z decide si una marca les
agrada o no se ve cuando una marca muestra su interés por incluirlos, por permitirles
participar de la creacion de la marca, la marca debe apelar a la creatividad de su publico
(IBM, 2017). Es necesario incentivarlos a formar parte de la comunidad que rodea la
marca, darles un espacio en el que puedan expresarse y sentirse incluidos. Después de
todo “ser visto, escuchado y pertenecer a algo mas grande que uno mismo es uno de los

principales motivadores de la Generacion Z” (Witt & Baird, 2018, p.40).
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2.5.  Embajadores de Marca
Con todo lo establecido previamente sobre la evolucién de las marcas, el
comportamiento del publico y el avance de la influencia podemos hablar sobre el
método publicitario que puede ser el mas efectivo tomando en cuenta este nuevo
entorno. Este método es el marketing de embajadores, que se trata de un mercado que
permite reclutar embajadores de marca. Los embajadores de marca son consumidores
leales del producto o servicio que ofrece la marca y representa la voz de la misma ante

un publico cercano

Estos voceros son usualmente clientes con un gran nivel de influencia,
influencers, que se encuentran comprometidos con la marca y la defendera
independientemente de obtener una recompensa. No obstante, y aunque todo embajador
de marca tiene el potencial para convertirse en influencer, los influencers son un mundo
completamente distinto. La principal diferencia recae en el motivo por el cual ambos
publicitan la marca, los embajadores de marca usualmente comparten los valores, metas
y en si se encuentran motivados por ver que su marca crece. Los influencers por otro
lado se encuentran motivados mas por un aspecto de recompensa (puede ser monetaria o
no monetaria) y son usados en su mayoria para publicitar situaciones especiales como

lanzamientos el lanzamiento de un producto (P2Pmarketing, 2020).

El usar embajadores de marca también es una manera muy eficiente de brindarle
un valor humano a la marca, cosa que cada vez es mas necesaria y comun en la
actualidad. De hecho “los clientes buscan cada vez mas marcas centradas en las
personas, marcas cuyos personajes se parecen a los de los humanos y son
capaces de interactuar con los clientes como amigos iguales” (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2016). Al generar cercania los embajadores de marca fomentan la
idea de comunidad, comunidad perteneciente a la marca, y de igual manera

transmiten su alegria por formar parte de la misma (Marketing, 2013).

“El embajador de la marca influye significativamente en las decisiones de
compra de los consumidores” (Hutter et al, 2013 cit. Por Usman & Aryani, 2019, p.30).
Esto se debe principalmente a que los embajadores de marca rompen esa barrera entre la
empresa inalcanzable y se muestran mas como un amigo accesible. Motivo por el cual

también se encuentran en una posicién favorable para expandir el conocimiento del
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consumidor sobre la marca, cambiar o fortalecer el significado que el cliente tiene sobre

la marca en su mente (Keller, 2003).

2.6. Embajadores de marca ficcionales como herramienta de
posicionamiento

Los personajes de ficcion siempre han formado parte de la vida de los seres

humanos, estan presentes en la television, en la literatura e incluso inundan el mundo

del cine desde hace ya afios. No obstante, y aunque no somos conscientes de ello,

siempre seremos influenciados por ellos y su manera de actuar. En este capitulo se

analizaran los aspectos que nos llevan como audiencia a ser susceptibles ante este

publico no real.

I Identificacion del puablico con personajes de ficcion

El principal motivo para ser facilmente influenciados por los personajes de
ficcion es que nos sentimos identificados con ellos y sus problemas,
independientemente de que estos sean similares 0 no a los que la audiencia vive en el
dia a dia. Esta comprobado que la audiencia realiza un proceso de auto expansion ante
los personajes ficcionales ya que en muchas ocasiones estos representan el “yo ideal”
del publico, lo que Higgins (1987) describe como lo que uno aspira a ser. Y como se
habia mencionado antes no es necesario compartir las vivencias del personaje, siempre
la audiencia se encontrara susceptible a ver en los personajes la idea que ellos tienen de
si mismos. Por ende, los personajes de ficcidn pasan a ocupar el puesto de posibles

modelos a seguir para la audiencia (Shedlosky, Costabile, & Arkin, 2014).

Los personajes de ficcion de igual manera se encuentran fuertemente ligados a lo
que seria la identidad propia, esto principalmente en publicos jovenes (como los
pertenecientes a la generacion Z). “De acuerdo con Mead (1934) y Erikson (1968),
entonces, la identificacion es una parte normal del desarrollo que permite que los nifios
y adolescentes se conviertan en adultos” (Cohen, 2001, p. 249). De igual manera Cohen
(2001, p. 248) define la identificacion como “una experiencia imaginativa en la que una
persona entrega la conciencia de su propia identidad y experimenta el mundo a través
del punto de vista de otra persona.”. Es importante entender que la identificacion con
personajes de ficcidn y la auto expansion, pese a ser ambos impulsados por el mismo

concepto de uno mismo, son cosas completamente opuestas. La identidad es mas
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semejante a crear un vinculo con el personaje, un reflejo, mientras que la auto

expansion es un deseo de ser como el personaje.

Es necesario que exista una relacion el personaje y la audiencia. De hecho segun
el proceso de autoexpansion propuesto por Aron y colegas (Aron y Aron, 1997; Aron,
Aron, & Norman, 2001), “la gente quiere acumular recursos fisicos y sociales que
mejoran la bdsqueda de sus objetivos, y un medio de recolectar dichos recursos es a
través de relaciones con otras personas” (Shedlosky, Costabile, & Arkin, 2014, p. 557).
Si el personaje o la marca no lograse mostrarse como algo humano y capaz de
interactuar o relacionarse con la audiencia, no existird una relacion y por ende la

identificacion no seria efectiva.

1. Personajes de ficcion como celebridades embajadores de marca

Al tratarse de una tentativa a la utilizacion de embajadores de marca
tradicionales existe muy poco en lo cual basarse para sustentar los beneficios que traen
estos embajadores ficticios a una marca. Por el bien de la investigacion también se los
analizara desde el punto de vista de ser figuras reconocibles y por ende celebridades.
Cabe recalcar que ciertos factores como son la importancia del buen aspecto fisico de la
celebridad para impulsar la imagen de un producto, son descartados debido a que se

trata de personajes ficticios o no reales.

McCracken's (1989) define a las celebridades que son embajadoras de
marca como cualquier individuo que disfrute del reconocimiento publico
y que utilice este reconocimiento en nombre de un bien de consumo
apareciendo con él en un anuncio (marcoms), es til, porque cuando las
celebridades se representan en marcoms, aportan sus propios significados
culturalmente relacionados, independientemente de del papel

promocional requerido (McCraken’s cit. Por Mukherjee, 2009, p. 4).

No esta claro si el ser famoso o no aporta distintos efectos publicitarios, no
obstante es importante poder reconocer la que se supone seria la principal diferencia que
existe entre la utilizacion de un personaje famoso de uno que no es famoso como
embajador de una marca. Esta diferencia radica en las funciones de cada uno a la hora
de ser embajador. Los embajadores de marca que entran en el espectro de celebridad le
brindan cierto estatus y ayudan a que la marca sea recordada con mayor facilidad, son

Gtiles para marcas que desean un mejor posicionamiento en la mente del publico. Por
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otro lado los embajadores e marca que no son famosos tienen la ventaja de ser

moldeables a la voluntad de la imagen de la empresa (Keel & Nataraajan, 2012).

Por esto expertos como McCraken’s (1989) sugieren que “deberia existir una
"coincidencia” simbdlica entre la imagen de la celebridad y la imagen de la marca para
que el respaldo de la celebridad sea eficaz” (McCraken’s cit. Por Mukherjee, 2009).
Esto precisamente para que la imagen no pierda credibilidad, al ser una extensién de lo
que marca representa la celebridad debe transmitir y defender lo que la marca
representa. Para que esta labor sea algo creible por la audiencia la celebridad debe ser
conocida por compartir cierta similitud con los valores o ambiciones de la marca. De
igual manera hay que recordar que segun Ratneshwar y Chiaken (1991) “las
celebridades pueden ser fuentes creibles si tienen experiencia en un area en particular,

como un atleta que respalda zapatos” (Ratneshwar y Chiaken cit. por Mukherjee, 20009,
p. 7).

“La asociacion de la celebridad con una controversia o mal comportamiento
puede causar un impacto negativo en los respaldos” (Mukherjee, 2009, p. 11). Los
embajadores de marca al ser extensiones de la marca deben de tener en cuenta que
cualquier mal comportamiento que se vaya en contra de los valores y creencias de la
empresa se vera reflejado en la imagen de la marca. Hay que mantener constancia que
como se menciond previamente en esta investigacion la imagen de una marca sera
determinante a la hora de conectar con el puablico, hay que evitar controversial.
“Feldwick estipula que ya quela mayoria de los productos no son especiales, la mayoria
de la publicidad hace todo lo que se llama imagen (...). No hay informacidn sobre el
producto, solo hay informacién sobre el tipo de personas que podrian estar dispuestas a

usar el producto™ (Feldwick cit.por Mukherjee, 2009, p. 27).

I1l.  Factores determinantes para que exista un buen posicionamiento con

la ayuda de personajes ficcionales
En el mundo del marketing la identificacion con personajes de ficcién podria
verse beneficiosa a la hora de que el cliente esté a punto de tomar una decision sobre
que producto comprar. Si un personaje de ficcion utiliza un producto existe gran
probabilidad de que el publico desee imitar ese comportamiento al verlo como un
modelo a seguir. De acuerdo con la teoria del aprendizaje (Bandura, 1986)” la

identificacion puede producir modelos e imitaciones porque proporciona un vistazo de
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"qué pasaria si", y estos vislumbres son poderosos predictores del comportamiento
futuro” (Cohen, 2001).

Est4 comprobado que las personas eligen con que marca quedarse dependiendo
del apego sentimental que tienen por la misma (Lara & Ortega, 2016). Considerando
que los personajes de ficcion generan un apego emocional hacia la audiencia, un
sentimiento de identificacion y expansion de su propia persona, el publico se sentiria
mas apegado a la marca considerando que su “yo ideal” utiliza esa marca. La audiencia,
al querer imitar al personaje, podria tener debilidad por lo que él representa, por ende
también por lo que la marca representa. El personaje se convierte en extension de marca

y por ende se convierte en el mismisimo significado de la misma.
2.7. Adidasy su relacion con Spider-Man: Miles Morales.

I Posicionamiento de Adidas en la generacion Z

Varios estudios muestran que hablando en términos generales de ropa la marca
Adidas se encuentra por debajo de su principal competencia Nike. De hecho, la
generacion Z ha demostrado tener particular interés por los zapatos, el 30% de una
muestra de 400 personas pertenecientes a esta generacion determina que los zapatos son
cool. No obstante, Adidas no se encontraba en los primeros puestos de su seleccion. El
orden en la mente de la generacion z ubica en los primeros tres puestos a Jordan,
Converse, y Vans. En el posicionamiento de marcas Adidas tampoco se ve beneficiada
por la generacidn Z ya que al pedirles que enumeren cuales son las 10 marcas mas cool
no logran posicionarse, pero su competidor Nike se ubica en el puesto nimero nueve
(Google, 2017).

Otro estudio realizado a 80 000 consumidores de entre 13 y 36 afios por
YBrands demostré que Nike se ubica en el puesto de la marca “mas cool”. Segun el
estudio la generacion Z encuentra mas confiable a Nike que al resto de marcas. En este
estudio no obstante Adidas de igual manera se encuentra por debajo de Nike y Jordan.

En este estudio Vans ya queda por debajo de Adidas (Mantor, 2021).

1. El personaje de Miles Morales en Spider-Man
“Miles Morales es un nuevo Spider-Man para una nueva generacion, y en este
caso, lo decimos en muchos sentidos. Marvel cred al personaje para que los lectores

mas jovenes se pudieran identificar con el superhéroe” (Martinez, 2020, parr. 2).
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Miles Morales es una reencarnacién del iconico personaje Spider- Man que fue
lanzada hace nueve afios. Segun el diario El Pais (2021) “este icono de la sociedad
afroamericana ha logrado sellar su nombre en menos de una década en el mundo de las
vifietas, el séptimo arte y el ocio electronicoNo obstante, lo que méas interesa en esta
investigacion es el personaje que se muestra en el videojuego “Marvel’s Spider-Man:
Miles Morales”. En este juego se presenta al personaje como la mismisima
representacion de un héroe con todos sus valores y responsabilidades. El juego tiene un
tinte politico ya que fue lanzado tras la explosion del movimiento en contra del racismo
“Black Lives Matter”, sin tratarlo necesariamente de manera directa, el tema se
evidencia a través del personaje que pertenece a la comunidad afroamericana.
Adicionalmente, el mensaje que se lanza en torno a todo el video juego es “ser uno
mismo”, Miles Morales (que entra en la generacion Z) le da valor al hecho de ser td
mismo, él lucha por demostrar que él también es Spider-Man (Gonzéles, 2020).

El slogan que Sony eligi6 para el lanzamiento de este juego es el de “s¢ mejor”,
lo que se muestra en todo el juego con el crecimiento del personaje. Sony ha
mencionado que este videojuego es un spin-off de la serie original del videojuego que
tendra su secuela proximamente con Miles como un personaje secundario en la trama
(Laurino, 2020).

I1l.  Acciones realizadas entre la marca y el personaje.

Con el lanzamiento del nuevo videojuego de Spider-Man: Miles Morales se dio
una alianza entre Marvel, Sony y Adidas para que la empresa de indumentaria deportiva
pudiese realizar algo especial por el aniversario nimero 50 de su zapato mas
emblematico, el “Adidas Superstar”. Para celebrarlo Adidas insertd en un traje,
secundario y utilizable del personaje, unos Adidas Superstar con un disefio Unico
inspirado en el personaje principal del videojuego. Pero adicional a poder ver y jugar
con las zapatillas de especiales de Adidas también se podran comprar en el mundo real
(Escribano, 2020).

3. Metodologia

3.1.Tipo de metodologia seleccionada
Se optd por la utilizacién de una metodologia mixta., con el fin de cubrir de manera

efectiva todo el espectro del fendmeno que se tiene pensado. Se utilizaran métodos tanto
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cualitativos como cuantitativos. Los datos cuantitativos provendran de una encuesta
realizada al publico en el que se enfoca la investigacion: a generacion Z. Por otro
lado, los datos cualitativos se obtendrén a partir de un grupo focal. Adicionalmente, se
realizard una entrevista a un profesional de la psicologia, que complementara el estudio

de la reaccion del publico.

3.2.Encuesta

Las encuestas se realizardn en primera instancia para verificar que la informacion
con respecto al posicionamiento de la marca Adidas descrita en el marco referencial esta
en lo correcto. En segunda instancia, se busca determinar la cantidad de individuos
pertenecientes de la generacion Z que se considera perteneciente al fandom de Marvel,
mas concretamente al personaje “Spider-Man / Miles Morales”. Finalmente, se espera
establecer la cantidad de individuos que conocen la esencia de Adidas y ver si el
desconocimiento de la misma causa que la audiencia tenga preferencia por otras marcas

de indumentaria deportiva.

l. Definicion de la muestra para la encuesta

La poblacion perteneciente a la generacion Z en el Ecuador, segun la proyeccion
poblacional del INEC en el 2020, es de 9 004 539 personas. No obstante, esto es
considerando a todos los miembros pertenecientes a la generacion Z, desde los cero
a los 27 afos. Con el fin de reducir esta cifra, la muestra que se tomara en cuenta sera a
partir de los 12 hasta los 25 afios (edades correspondientes a los miembros de la
generacion Z), tomando en cuenta que en este-rango—de edad se encuentran los
potenciales clientes de la marca Adidas. Por lo tanto, el universo de estudio estaria
compuesta por un total de 4 430 243 personas. Con un rango de error de 6% Yy una
confiabilidad de 95%, la muestra equivale a un total de 267 individuos de 12 a 25

afnos, de todo el Ecuador.

3.3.Grupo Focal
Se realizard un pequefio grupo focal con el fin de poder obtener una opinion acerca
de la utilizacion de personajes de ficcion para publicitar un producto. Se discutira el
caso de estudio concreto de y su relacion con el personaje de “Spider-Man”. De igual
manera, se determinaran las emociones del publico tras experimentar la relacion
existente entre el producto y el personaje ficcional a través del corto publicitario del

videojuego y las fotografias del producto.
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l. Temas a tratar en el grupo focal

a)
b)

c)

d)

Q)
h)

)

3.4.Entrevista

¢Han sido influenciados por un embajador de marca?

¢Qué mensaje les transmite Adidas? ;Qué sentimientos les inspira?
Si no te transmite sentimientos también es valido

¢L0s sentimientos que tienen por una marca es importante para
ustedes a la hora de hacer una compra?

Poner en contexto los mensajes que ha deseado transmitir Adidas
altimamente

Poner el contexto sobre las acciones que ha realizado Adidas con
“Spider-Man: Miles Morales” (Mostrar el corto publicitario y el
producto que sac6 Adidas en torno al personaje)

¢Que sentimientos les produjo el personaje?

¢Se identifican con el personaje?

(Qué sentimiento tienen ahora que relacionan a “Spider- Man” con
Adidas?

¢Cudl es su opinion acerca de relacionar personajes iconicos de
ficcion con productos?

¢Sienten que los personajes de ficcién son una buena manera de

transmitir los mensajes de una marca? ¢Por qué?

La entrevista se realizara con el fin de obtener un punto de vista profesional sobre

cuél es la reaccion emocional que tiene la audiencia ante los personajes de ficcion

relacionado con una marca (en este caso con zapatos Adidas) y la expansion que

realizan las personas sobre si mismos a travées de los personajes de ficcidn.

El entrevistado fue Andrés Ayala, un psicdlogo con formacion de pregrado psicologo

clinico graduado en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, con una maestria en

psicoanalisis y teoria de la cultura avalada por la Universidad Complutense de Madrid

en Espafia, estudios de doctorado en la Universidad de Navarra centrandose en la

especializacion de psicologia y educacion. En la practica profesional se desempefia

como psicoterapeuta, docente universitario y director de la carrera de psicopedagogia en
la Universidad Hemisferios (UHE).
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l. Preguntas de la entrevista

a) ¢Qué condiciones deben darse para que una persona se identifique mas o
menos con un personaje de ficcion?

b) ¢Qué tan alto es el nivel de identificacion de un publico con personajes
ficticios, hasta qué punto desean imitar las actitudes de los mismos?

C) ¢Las personas podrian asociar los valores de un personaje directamente
con los valores de una marca y posteriormente asociar inconscientemente
los valores de la marca con sus valores propios?

d) ¢Qué tan cercano sienten las personas reales a los personajes de ficcion,
podrian llegar a tener vinculos igual de fuertes con ellos que con una
persona real?

e) ¢Los personajes de ficcion pueden llegar a generar confianza en el

publico, podrian llegar a implantar una idea en la cabeza de la audiencia?

4. Resultados

4.1.Encuestas

Se realizaron encuestas a 313 personas pertenecientes a la generacion Z, de las
cuales 295 (el 94.2 % de los encuestados) se encontraban en el rango de edad adecuado
para la investigacion. Las preguntas fueron desarrolladas con el fin de conocer varios de
los &mbitos de compra de la generacion Z y su cercania con el personaje de ficcion base
de la investigacion (Miles Morales/ Spider-Man).Los resultados obtenidos en las
encuestas se mostraran previamente en un cuadro y se iran analizando pregunta por
pregunta, esto con el fin de profundizar de manera efectiva sobre el punto de vista que

tiene la generacion Z en relacion a estos temas.

Rangos de edad % Numero de encuestados
12 - 16 afos 6.4% 20
17 - 21 afos 32.2% 171
22 - 25 afos 54.6% 104
Fuera del rango de edad | 5.9% 18

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
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(11 de Julio de 2021)

Tras preguntar los rangos de edad de los encuestados se procedié a averiguar la
preferencia de los encuestados en cuento a marcas de zapatos deportivos. Se comprob6
como afirmaba la informacion previamente recolectada que Nike se encontraba en el
top of mind de la mayor parte de los miembros de la generacién Z con un 48.9% (153
encuestados) de los cuales tan solo 4 de los encuestados se salian del rango de edad. En
segunda posicion se encontraba ubicado Adidas, marca en la cual se basa la campafia
base de la investigacion, con un 35.1% (110 encuestados), esta marca fue de igual
manera la marca mas elegida por los encuestados fuera del rango de edad perteneciente

a la generacion Z con 8 encuestados.

Marcas de zapatos % Numero de encuestados

NIKE 48.9% 153

Adidas 35.1% 110
Vans 6.4% 20
Converse 2.5% 8
Jordan 1.9% 6
Puma 1.3% 3
Reebok 0.6% 2
Tommy Hilfinger 0.6% 2
Umbro 0.3% 1
Sketchers 0.3% 1
Venus 0.3% 1
Ellese 0.3% 1
Andréa 0.3% 1

Dr Martens 0.3% 1

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)
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La tercera pregunta de la encuesta buscaba determinar si es que esta marca que se
podria considerar el top of mind de los encuestados seria la eleccion que ellos
realizarian a la hora de efectuar una compra. Esta pregunta se realiz6 con el fin de ver
si el personaje de ficcion al posicionar la marca hubiese podido aumentar las ventas de
la misma. La respuesta fue en su mayoria afirmativa, se establece que el 87.2% de
encuestados (273 personas) elegirian la primera marca que cruza su mente a la hora de
realizar una compra, por otro lado el 12.8% de encuestados (40 personas) no lo hacen.
Los encuestados que contestaron de manera afirmativa tuvieron en su mayoria a Nike
posicionada en el top of mind con 125 encuestados seguido por Adidas con 102
encuestados.

Rango de edad Nike | Adidas | Umbro | Puma | Vans
17 - 21 afios 15 5 1 0 0
22 - 25 afos 12 2 0 2 0
Fuera del rango de edad 1 1 0 0 1

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La cuarta pregunta de la encuesta buscaba ver el porcentaje de personas que tienen
conocimiento sobre el mensaje que desea transmitir Adidas hacia el publico, esto
considerando que el mensaje de Nike ha sido mas viralizado por la marca. Esta pregunta
parte de la hipotesis de que el mensaje que emite una marca puede convertirse en un
factor decisivo que consciente o inconscientemente ayuda a posicionar una marca en la
mente del publico. En esta pregunta se comprob6 que la mayoria de encuestados no
conoce el mensaje que desea transmitir Adidas. EI 71.6% (224 personas) respondio que

desconoce el mensaje de Adidas, mientras que el 28.4% (89 personas) afirmé conocerlo.
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Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)




Nike 23.49% 35
Adidas 36.27% 37
Vans 31.58% 6

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La quinta pregunta buscaba saber si es que los mensajes que desea transmitir la
marca influyen en la decision de compra de un producto. Principalmente se buscaba
determinar si es que el publico conscientemente elegia una marca por sobre las demas a
partir del mensaje que esta emitia. No obstante, la respuesta no determina si el mensaje
es 0 no un factor determinante en el posicionamiento puesto que segun fundamenta la
teoria y el posicionamiento de zapatos deportivos actual este elemento de la marca si
tiene gran nivel de influencia a la hora de abrirse paso en la mentalidad del consumidor.
Los encuestados respondieron en su mayoria que no era un factor de influencia a la hora
de elegir un producto por sobre los demas. En un 67.4% (211 personas) los encuestados
creen que el mensaje de una marca no tiene influencia en su decision final de compra.
Por el lado de respuestas afirmativas a la quinta pregunta existe un 32.6% (102
personas) de encuestados que son conscientes de que el mensaje de la marca influye su

decision final de compra.

Top of mind
de marcas de zapatos % N° de encuestados
deportivos
Nike 70.59% 108
Adidas 63.64% 70
Vans 75% 15

~ Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)
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Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La sexta pregunta de la encuesta buscaba identificar si los sentimientos de los
encuestados hacia la marca influenciaban a la hora de comprar un producto. En esta
encuesta hubo un 78% de encuestados que consideran que los sentimientos si influyen
en la decision de compra. Dejando tan solo un 22% de encuestados que ni ve los

sentimientos como un factor determinante a la hora de hacer una compra.



Nike 76.47% 117
Adidas 17.27% 85
Vans 85% 17

~ Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Nike 75.68% % 112
Adidas 76.47% % 78
Vans 78.95% 15

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La séptima pregunta de la encuesta buscaba comprender los habitos de compra de la
generacion Z. En esta pregunta se enlistaron motivos como los beneficios del producto,
los sentimientos hacia la marca, las recomendaciones, si el producto es amigable con el
medio ambiente y finalmente el precio del producto. En esta pregunta se destacan los
beneficios del producto con un 85.6% de los votos Yy el precio con un 75.1% de los
votos. Los resultados se mantienen si se toma en cuenta Unicamente a los miembros
pertenecientes a la generacion Z.

Beneficios del producto 85.6% 268
Precio 75.1% 235
Recomendacion del producto 36.1% 113
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Sentimientos hacia la marca 31.9% 100

Impacto ambiental 27.8% 87

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La octava pregunta buscaba identificar qué porcentaje de la generacion Z era
perteneciente al fandom de Spider-Man, y por ende que porcentaje del publico seria
susceptible al personaje como embajador de marca. Los resultados mostraron que el
50.2% de encuestados (157 personas) se considera a si mismo fanatico de Spider-Man.
El porcentaje de encuestados que no se consideran fans del personaje es de 49.8% (156
personas). Sin embargo, esta diferencia estd mas marcada cuando se toma en cuenta
Unicamente al publico perteneciente a la generacion Z en donde el 51.86% de
encuestados (153 personas) son fanaticas, mientras que el 48.14% de encuestados (142

personas) no lo son.

Top of mind
de marcas de zapatos % fanaticos % de no fanaticos
deportivos
Nike 47.97% 47.97%
Adidas 51.96% 48.03%

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La novena pregunta buscaba analizar si es que los encuestados se sentian
identificados con el personaje de ficcion (Spider-Man). En esta pregunta se pudo
evidenciar que gran parte de los encuestados pese a ser fanaticos de Spider-Man no se
sentian identificados con el mismo. fan que si existia cierta identificacion entre su
persona y Spider-Man. Si dejamos de lado todos los votos que se salen del rango de

edad pertenecientes a la generacion Z tenemos un 65.76% de encuestados (194 votos)
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que no se identifican con Spider.Man. Los encuestados que se identifican con
Spider.Man son el 34.24% de los votos (101 personas).

Rango de edad % de encuestados que se identifican N° de encuestados
12 - 16 afios 45% 9
17 - 21 afios 35.67% 61
22 - 25 afos 29.81% 31

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Top of mind % que desconoce el
: : : N° de encuestados
de marcas de zapatos deportivos mensaje de Adidas
Nike 30.41% 45
Adidas 30,39% 31
Vans 47.36% 9
Otras marcas 61.54% 16

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La décima pregunta se realizd buscando identificar qué era lo que mas destacaban
los encuestados de Spider-Man, esto con el fin de ver si alguno de estos atributos
podrian identificarse directamente con Adidas y los valores que representa. En primera
instancia es necesario ver si existe cierta relacion, ya sea positiva y negativa, entre los
atributos que el publico ve en el personaje y el rango de edad que estos poseen.
Principalmente se busca determinar si cierto rango de edad lo relaciona de manera
negativa, demostrando que la labor del personaje al transmitir un mensaje o defender
una marca seria contraproducente. Es crucial que el personaje y la marca se encentren
en sintonia y compartan ciertas caracteristicas o valores con el fin de lograr sentido a la
hora de dirigirse a la audiencia en nombre de la marca, los resultados muestran que

varias caracteristicas se comparten entre la marca el personaje.
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Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
_ 44.41% 139
personaje
Que sea un héroe o ayude a los demas 6.07% 19
No destacan ningun atributo 12.46% 39
Que sea joven 3.83% 12
Su agilidad y atletismo 5.75% 18
Sus poderes o inteligencia 12.14% 38
Su aspecto fisico 1.92% 6
Una caracteristica negativa o lo insulta 0.64% 2
Otro aspecto del personaje 9.90% 31
Descartadas por carecer de sentido 2.88% 9

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
; 46.44% 137
personaje
Que sea un héroe o ayude a los demas 5.76% 17
No destacan ningun atributo 11.53% 34
Que sea joven 3.83% 12
Su agilidad y atletismo 5.76% 17
Sus poderes o inteligencia 11.52% 34
Su aspecto fisico 2.03% 6
Una caracteristica negativa o lo insulta 0.33% 1
Otro aspecto del personaje 10.16% 30
Descartadas por carecer de sentido 2.37% 7

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

30



Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
; 65% 13
personaje
Sus poderes o inteligencia 25% 5
Su aspecto fisico 5% 1
Otro aspecto del personaje 5% 1

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del -
personaje 45.61%
Que sea un héroe o ayude a los demas 5.85% 10
No destacan ningun atributo 13.45% 23
Otro aspecto del personaje 8.19% 14
Que sea joven 3.51% 6
Su agilidad y atletismo 6.43% 11
Sus poderes o inteligencia 12.28% 21
Su aspecto fisico 1.17% 2
Una caracteristica negativa o lo insulta 0.58% 1
Descartadas por carecer de sentido 2.92% 5

(11 de Julio de 2021)

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.

Atributos

%

N° de encuestados

Valores y atributos positivos del

44.23%
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personaje
Que sea un héroe o ayude a los demas 6.73% 7
No destacan ningun atributo 10.58% 11
Otro aspecto del personaje 14.42% 15
Que sea joven 5.77% 6
Su agilidad y atletismo 5.77% 6
Sus poderes o inteligencia 7.69% 8
Su aspecto fisico 2.88% 3
Descartadas por carecer de sentido 1.92% 2

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

En segunda instancia la pregunta buscaba determinar si la preferencia por una marca
de zapatos deportivos lograba influenciar los atributos reflejados por el pablico sobre el
personaje. Esto considerando que el personaje ha sido relacionado con dos de estas

marcas de zapatos (Adidas y Nike) y seria necesario determinar que publico lo relaciona

con mas caracteristicas que se ajusten al producto.

Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
; 45.95% 68
personaje
Que sea un héroe o ayude a los demas 6.76% 10
No destacan ningun atributo 10.81% 16
Que sea joven 1.38% 5
Su agilidad y atletismo 6.08% 9
Sus poderes o inteligencia 8.78% 13
Su aspecto fisico 2.03% 3
Una caracteristica negativa o lo insulta 0.68% 1
Otro aspecto del personaje 10.81% 16
Descartadas por carecer de sentido 4.73% 7

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)
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Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
; 50% 51
personaje
Que sea un héroe o ayude a los demas 6.86% 7
No destacan ningun atributo 13.73% 14
Que sea joven 3.92% 4
Su agilidad y atletismo 3.92% 4
Sus poderes o inteligencia 11.76% 12
Su aspecto fisico 2.94% 3
Una caracteristica negativa o lo insulta 0.68% 1
Otro aspecto del personaje 6.86% 7

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
; 36.84% 7
personaje
No destacan ningun atributo 5.26% 1
Que sea joven 5.26% 1
Su agilidad y atletismo 10.53% 2
Sus poderes o inteligencia 31.58% 6
Otro aspecto del personaje 10.53% 2

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)
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Atributos % N° de encuestados
Valores y atributos positivos del
_ 42.31% 11
personaje
No destacan ningun atributo 11.53 % 3
Que sea joven 7.69 % 2
Su agilidad y atletismo 7.69 % 2
Sus poderes o inteligencia 11.53 % 3
Otro aspecto del personaje 19.23 % 5

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

La decimo primera y ultima pregunta con la que contaba la encuesta buscaba medir
el nivel de conocimiento que tenia el publico perteneciente a la generacion Z sobre la
existencia del personaje de ficcion Miles Morales, la version de Spider-Man con la que
Adidas realiza la campafia desde la que se esta partiendo para esta investigacion. Los
resultados generales muestran que en su mayoria, 50.8% de los encuestados (159
personas) conocen quien es el personaje. Contrastando este resultado existe un 49.2%
de encuestados (154 personas) que desconoce sobre quién es el personaje de ficcion. No
obstante si nos centramos Unicamente en los encuestados que entran en el rango de edad
de la generacidn Z obtenemos que un 52.88% de encuestados (156 personas) conocen a

Miles Morales, mientras que el 47.12% (139 personas) no lo conoce.

Rango de edad % N° de encuestados
12 - 16 afos 50% 10
17 - 21 afos 56,73% 97
22 - 25 afos 47.12% 49

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)
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12 - 16 afos 50% 10

17 - 21 afos 43.27% 74
22 - 25 afos 52.88% 55

~ Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Cruzando los hallazgos de la décimo primera pregunta con los hallazgos dados en la
octava pregunta, que mide el nivel de fanaticos de Spider-Man, podemos determinar
cuéntos fanaticos del personaje dentro de la generacion Z conocen esta variacion del

mismo.

Conoce 77.12% 118

L Desconoce 22.88% 35

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Conoce 26.76% 38

Desconoce 73.24% 104
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Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Con el fin de ver si el conocer al personaje Miles Morales influye de cierta manera
en la identificacion de la generacion Z con Spider-Man se cruzan los datos de la novena
pregunta que hace referencia a la identificacion con Spider-Man con la décimo primera
pregunta que busca saber el conocimiento que tienen los encuestados sobre Miles

Morales. Los resultados mostraron que:

Conoce y se identifica 80.20% 101
Desconoce y se identifica 19.80% 20
Conoce y no se identifica 38.76% 75

Desconoce y no se identifica 61.34% 119

Fuente: Elaboracion propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)

Nike 50% 74
Adidas 53.92% 58
Vans 52.63% 10
Vans 69.23% 18

Fuente: Elaboracién propia de las ideas mas relevantes de la encuesta.
(11 de Julio de 2021)
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Para medir que tan acertada seria la utilizacion de Miles Morales como un embajador
de marca para Adidas se cruzaron los datos de encuestados que tienen en el top of mind
de zapatos deportivos a Adidas, son fanaticos, se identifican con Spider-Man vy tienen
conocimiento sobre quien es Miles Morales. Estos parametros evidenciaron que existe
un 22.54% (23 personas) del total de personas que posicionan a Adidas en el top of
mind, se identifican con Spider-Man y conocen a Miles Morales. Contrastando esto
tenemos a los encuestados que posicionaron en el top of mind a Nike, son fanaticos de
Spider-Man y se identifican con el mismo. Con estos pardmetros se muestra que existe
un 26.35% (39 personas) del total de personas que posicionan a Nike en el top of mind,
se identifican con Spider-Man y conocen a Miles Morales.

Estos resultados evidenciaron el punto de vista de la generacion Z sobre varios
aspectos correspondientes al personaje de ficcion y las marcas relacionadas con el
calzado deportivo. Sin embargo, es necesario ser conscientes de los factores
imperceptibles por la audiencia que también forman parte del fendbmeno. Es necesario
contemplar todas las aristas en torno a la influencia causada por personajes ficcionales
para comprender por completo si es que estos logran cumplir su cometido como

embajadores efectivos de una marca.

4.2 .Entrevista:

Se realizaron ocho interrogantes a un profesional de la psicologia para obtener un
acercamiento sobre los distintos aspectos psicolégico que pueden ayudar a convertir
personajes ficticios en embajadores de marca funcionales. Para esto se tomaron en
cuenta los siguientes temas: condiciones que ayudan a que una persona se identifique
con un personaje de ficcion, imitacion de actitudes de personajes ficticios, edad en la
que la identificacién tenga mas fuerza, relacion directa de valores con personajes
ficticios, cercania entre audiencia y personajes de ficcion, nivel de confianza que

pueden generar los personajes de ficcion y rechazo hacia personajes de ficcion.

Se dialog6 sobre las distintas condiciones que eran necesarias para que un individuo
se identifique con un personaje de ficcidn. Segun menciond Andrés Ayala (2021) la
identificacion es un fendmeno de nuestro aparato psiquico que empieza debido a la
constante necesidad que tiene el ser humano de incorporar rasgos y caracteristicas que
no posee, algo que la ficcion podria satisfacer hasta cierto punto. Adicionalmente

también menciond que esto era debido a que hace 20 o 30 afios los personajes de
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historietas o peliculas mostraban ciertas actitudes, insignias o ropa que invitaban a la
audiencia a desear poseer esa cualidad o atributo que no poseian. Por ende, para que
exista una identificacion el espectador debe desear poseer algo que el personaje tenga y

él carezca.

Continuando con la identificacion, Andrés Ayala establecié que estos procesos son
inconscientes y que se dan desde edades muy tempranas. Adicionalmente menciond que
a partir de los seis afios la identificacién pasa a ser un proceso mas dindmico debido a
que el publico empieza a tener una influencia externa, como los personajes de ficcion, y
ya no buscan unicamente imitar las actitudes de los padres que de cierta manera son los
primeros modelos a seguir en la vida de una persona. Ayala menciona que la
identificacion va més alla de un proceso o de un aspecto negativo de influencia, sino
que también se trata de un proceso adaptativo. Ayala comenté que Albert Bandura
denominé a este proceso “aprendizaje por observacion”, un proceso que busca que
mimeticamente una persona pequefia quiera o busque incorporarse a la sociedad a través

de ciertas conductas de copia.

John Locke justamente un teorico desde las perspectivas de la psicologia
del desarrollo, hablaba del ser humano como la tabula rasa, es decir una
criatura sin descripcion alguna que conforme los otros, utilizando
psicoanalisis lacaniano especificamente, a través de su mirada y de su
deseo en este caso depositaban cuestiones en esta criatura ataviando de
una serie de significados. en este caso caracteristicas que claro en un
primer momento quizas no hacian eco en las personas, pero conforme iba
creciendo empezaban a responder a este deseo de ser observado y ser

conocido por otro. (John Locke cit.por Ayala, 2021)

Siguiendo con la misma tematica de los primeros afios de vida de un ser humano
como los mas influenciables Ayala menciona que la edad mas susceptible para ser
influenciados es la adolescencia. El entrevistado establece que en este periodo las
personas se encuentran “en una busqueda por lograr una identidad, originada en este
caso por la adquisicién de ciertas funciones cognitivas superiores y a su vez por
desarrollo en la parte de la corteza pre frontal del sujeto que le invita a tener un tipo de
razonamiento mas profundo, centrado en un paradigma abstracto que le invita a

cuestionar que es lo que él o ella es, que él o ella tiene y que es lo él o ella quisiera a su
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vez” (Ayala, 20121). No obstante, Ayala también menciona que esta busqueda de
caracteristicas que uno no posee es constante y esto llevard a que se presente

reiteradamente el fenémeno de la identificacion.

Posteriormente, profundizando més en el tema de marketing y la psicologia detras de
las marcas que podria llevar a que el personaje de ficcién traslade valores de la marca
de manera exitosa, Ayala establecio que un individuo puede llegar a relacionar
directamente ciertas caracteristicas con una marca en particular, esto dependiendo
mucho del producto que se esté promocionando y del fin que tenga la marca con sus
consumidores. El experto también menciona que la situacion de vida de un potencial
cliente se ve afectada por el posicionamiento que una marca quiera darle a un valor o
caracteristica que quieran relacionar directamente con la marca. EI marketing no busca
simplemente crearte la necesidad de un producto, de igual manera actualmente buscan

generarte necesidad en un plano humano meramente subjetivo.

Hablando mas concretamente sobre los embajadores de marca y la capacidad que
posee un personaje de ficcion para convertirse en uno se discutio sobre la cercania que
pueden llegar a tener estos personajes no reales con el publico. A esto el entrevistado
respondié mencionando que en la actualidad globalizada, considerando los avances
tecnoldgicos y principalmente centrandonos en las redes sociales el publico puede
experimentar un muy alto nivel de cercania con un personaje, al punto de generar
familiaridad con el mismo. De igual manera establecié que muchas veces se puede
llegar a tener un conocimiento mas amplio de estas figuras que el que se tiene de la
propia familia debido a las caracteristicas del personaje que te invitan a profundizar en
su vida e, identificativamente hablando, saturandose de informacion sobre los mismos.

Algo que solo es posible hoy debido a la hipercomunicacion.

No obstante, los personajes de ficcion como tal no poseen una red social, por lo que
medir el nivel de identificacidn seria una tarea mas compleja. Segin menciona Andrés
Ayala “medir la estadia de identificacion es imposible dada la subjetividad individual de
cada individuo” (Ayala, 2021). No obstante también menciona que en términos
generales el fendmeno puede llegar a darse debido a que el personaje de ficcion poseera
caracteristicas que el espectador no posee y busque adquirir. Por ende, el individuo se
verd movilizado de una u otra manera a querer parecerse al personaje, adaptando ciertas

caracteristicas, conductas o hasta atuendos con el fin de parecerse a él.
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Finalmente, y concluyendo con las preguntas, el experto mencioné dos factores
importantes. El primero que los personajes de ficcién son capaces de generar confianza
y de implantar actitudes en la audiencia gracias a la influencia mediatica. De hecho,
menciond un fendmeno que se dio en los afios 90 con la generacion X y los programas
con temaética de rebeldia que influenciaron drasticamente los comportamientos de esta
generacién. El factor importante que Andrés Ayala destacd fue que, como todo en el
universo psiquico de la persona, una vez completada o satisfecha la identificacién con
un personaje el individuo buscara otra cosa con la cual pueda identificarse. No se

generaria necesariamente un rechazo al personaje 0 sus acciones.

4.3.Grupo focal:

Se realiz6 un grupo focal con 9 individuos pertenecientes a la generacion Z, todos de
21 afios de edad, con el fin de obtener una perspectiva mas acertada sobre los
pensamientos que rodean a la generacion Z en torno a los embajadores de marca y el
uso de personajes de ficcion para publicidad. Se inicié la discusion preguntando a los
participantes si alguna vez fueron influenciados por algin embajador de marca. Dos de
los participantes mencionaron que no sienten que son influenciados, pero no descartan
la posibilidad de que en algin punto inconscientemente hayan logrado ser
influenciados. Otros dos participantes aseguraron que compran Unicamente cuando
tenian una necesidad o el deseo propio de comprar un producto. Cuatro integrantes del
grupo afirmo que fueron o son influenciados por personas famosas para realizar
determinada actividad, comprar o sentirse cercanos a determinada marca. EI miembro
restante del grupo menciond que influencia su estilo por peliculas y no por un

embajador de marca como tal.

El segundo tema que se trato estuvo mas ligado al caso de estudio y fue sobre el
mensaje que les transmitia la marca Adidas a los participantes. Ninguno de los
participantes del grupo tiene conocimiento sobre el mensaje que desea transmitir la
marca, se establecié como el top of mind unanime del grupo Nike como marca de
zapatos deportivos. Las respuestas sobre las asociaciones de la marca con sentimientos

fueron las siguientes:

e Energia
e Correr
e Vitalidad
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e Juventud.

e Estilo
e Moda
e Comodidad

e Perseverancia

e Constancia

Adicionalmente cinco de los nueve participantes indicaron que no tenian
sentimientos hacia Adidas y Dos de ellos establecieron que no reconocen embajadores
de marca de Adidas o que primero piensa en los embajadores de marca de Nike. Uno de
los participantes aclaré que, aunque Adidas esté posicionado en el mundo del futbol no
tiene el suficiente impacto emocional como para llevarlo a producir una compra del

producto.

Continuando con la relacion entre los sentimientos y las marcas se preguntd a los
participantes del grupo focal si consideraban que los sentimientos hacia una marca
cumplian un papel primordial a la hora de realizar una compra. Seis de nueve
participantes declar6 que los sentimientos si influyen su decision de compra final,
mientras que los tres restantes mantuvieron que no lo hacia. Dos de estos tres
participantes afirmaban previamente que el Gnico motivo por el que hacian una compra

era por necesidad o decision propia.

Tras poner en contexto a los participantes sobre la campafa de la cual parte esta
investigacion, la camparia de Adidas con el videojuego Spider-Man: Miles Morales, se
procedio a hacer preguntas mas cercanas acerca del personaje de ficcidn. Tres de nueve
encuestados mencionaron que reconocen al personaje de la pelicula animada que se
lanz6 en 2018. Tres participantes expresaron que faltaba humanizar al personaje, uno de
ellos expresd que lo que le llama la atencion son los actores. Tres de ellos mencionaron
que se encontraban ligados emocionalmente a la saga de peliculas de Sam Raimi.
Cuatro participantes establecieron que el personaje no les transmite ningn sentimiento,
uno de ellos mencioné que no le produce nostalgia hacia el personaje y que no captura
la esencia del Spider-Man tradicional. Algunos de las ideas que les transmite a los

encuestados el personaje Miles Morales fueron:

e Empatia por el personaje debido a su lucha interna
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e Emocion e inspiracion (no obstante, asegura que se pudo deber a la manera en la
que el video promocional estaba realizado)

e Curiosidad

e Fuerzay poder

e Indiferencia

e Renovacion.

e Frescura

Tras poner mas contexto sobre el personaje, se pregunt6 a los miembros del grupo
focal si es que encuentran un sentimiento de relacion entre Adidas y el personaje.
Cuatro participantes indicaron que lo relacionan mas con Nike al verlo usar esa marca
en peliculas, uno de ellos también menciona que lo relaciona méas con Nike pese a no
haber visto la pelicula en la que el personaje aparece. Un participante cree que el
personaje se podria relacionar con la marca Adidas debido a que la imagen que tiene de
este Spider-Man es la de un personaje energético que corre mas que el Spider-Man
tradicional, no obstante lo relaciona de esta manera debido a la pelicula. Cuatro
participantes establecieron que no relacionan al personaje de ninguna manera con
Adidas. Un participante cree que Adidas puede llegar a una audiencia mediante su

estrategia en el videojuego.

Explorando un poco los limites de la publicidad en cuanto a la utilizacién de
personajes iconicos se preguntd a los participantes hasta qué punto tomarian estas
acciones como invasivas. Ocho de nueve participantes establecieron que estarian bien
con la publicidad si esta se realiza de forma sutil y no rompe la narrativa, uno de ellos
aseguro que si el personaje dentro de la narrativa mencionara el producto estaria bien
con eso. Un participante establecié que le es indiferente si el personaje utiliza 0 no
determinada marca de calzado. Tres participantes establecieron que les molesta cuando
la publicidad interrumpe algo que estan haciendo o viendo. Cuatro participantes
consideran que si el personaje llegase a promocionar un producto directamente o si el
producto ocupase un primer plano seria muy invasivo. Un participante establecié que si
el producto lo usa una persona atractiva (haciendo referencia a un actor) se sentiria mas
tentado a adquirir el producto, de igual manera establece que el darle determinada

marca a un personaje de ficcién lo humaniza de cierta forma.
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Tan solo dos de nueve participantes establecieron que se sintieron mas cercanos a
una marca después de que un personaje la utilizase. Finalmente, al preguntar a los
participantes si es que los personajes de ficcion les parecia una buena manera de
transmitir el mensaje de una marca para de esta manera posicionarse en un nicho se
obtuvieron tres comentarios negativos y cuatro personas que creen que si se realiza de
manera sutil podria generar un buen resultado, no obstante consideran que el producto y
el mensaje debe ser algo coherente en la narrativa. Dos participantes sienten que
relacionarian el mensaje directamente con el personaje y omitieran que el mensaje tiene

relacién con una marca.

5. Discusion

Partiendo de la supuesta evolucion que han tenido las marcas con el paso del tiempo
encontramos varios aspectos curiosos sobre lo que la generacion Z, particularmente la
perteneciente al Ecuador, toma en cuenta a la hora de elegir y defender una marca por
sobre las demas marcas en el mercado. En primera estancia se puede observar mediante
los resultados en la encuesta y el grupo focal que aun existe una predisposicion del
publico a elegir el producto por factores como el precio y la calidad del mismo, dejando
por detras a los sentimientos e incluso el boca a boca, que son factores que
supuestamente deberian actualmente tener igual o mayor nivel de influencia sobre los
consumidores. Claro que tampoco se debe de olvidar que los atributos del producto
siempre tendrdn un peso gigantesco a la hora de realizar la eleccion de compra. No
obstante se demostrd que la gran mayoria de individuos genera sentimientos hacia la
marca que de cierta manera terminan por influenciar su eleccion, estos sentimientos
usualmente recuerdos nostalgicos relacionados con la marca o los individuos que la

representan (los embajadores).

Hablando concretamente de las marcas de zapatos deportivos, y centrandonos en las
elecciones de la generacion Z, encontramos que el top of mind es Nike tal cual sugeria
la investigacion del marco tedrico. No obstante si se muestra una variacion en torno al
posicionamiento de Adidas, que pese a no encontrarse en el top of mind no se encuentra
tan atras en cuanto a posicionamiento como varios de los estudios marcaban. De hecho
Adidas se encuentra en segunda posicion en marcas de zapatos deportivos,
estableciendo una gran diferencia con marcas de zapatos como Jordan y Vans que

supuestamente deberian encontrarse muy bien posicionadas en el puablico perteneciente
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a esta (ltima generacion. Cabe mencionar que estos resultados en cuanto al
posicionamiento se realizaron con un publico joven ecuatoriano y que se requeriria de
una investigacion mas exhaustiva para determinar si este orden de posicionamiento se

mantiene o si Adidas pierde terreno ante el resto de marcas de zapatos deportivos.

Este posicionamiento parece tener una relacién directa con la transmisién de
mensajes de marca, ya que como afirma la teoria las marcas han debido adaptar toda su
estrategia a mensajes que ayuden al cliente a construirse una imagen de la marca. Nike
segun se descubrié en el grupo focal ha logrado que exista un conocimiento pleno de su
mensaje (Just do it), mientras que Adidas ha fracasado al tratar de dar a conocer su
mensaje (imposible is nothing). Se encuentra que como lo plantea la teoria la primera
marca que logra abrirse paso en la mente de la audiencia disfruta de la mayor cantidad
de beneficios. Estos beneficios varian desde mayor recordacion de la publicidad, mayor

reconocimiento de los embajadores e incluso mayor nivel de ventas.

No obstante, también se puede evidenciar que en su gran mayoria el pablico de la
generacion Z no considera que al mensaje de una marca como determinante a la hora de
realizar una compra. Esto puede ser visto de dos maneras que son igualmente validas.
La primera es que si bien el mensaje de una marca es un elemento esencial como nos
indica la teoria, no termina por generar un impacto en la audiencia perteneciente a la
generacion Z. Esto basandonos en que la mayoria de encuestados que aseguraron ser
fanaticos de la marca de Adidas desconocian el mensaje que la misma deseaba

transmitir.

La segunda manera de ver esta percepcion de la generacion Z acerca de los mensajes
de las marcas y su nivel de influencia en sus habitos de compra es que el mensaje
cumple su proposito siendo un elemento que pasa desapercibido e influye
inconscientemente el como el pablico realiza sus elecciones. Si el mensaje de una marca
no fuese un determinante de eleccion, Nike no estuviese posicionada en primer lugar
siendo la Unica que se ha encargado de difundir el mensaje por todos los canales y
comerciales que ha lanzado. Esta manera es en la cual se sustenta la utilizacion de
embajadores de marca ficcionales para ser embajadores de marca, y por ende es en esta
teoria de la cual se sustentard la factibilidad de utilizacion de los mismos ante este nicho

de mercado.
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Si bien las marcas han ido adaptdndose para transmitir su cultura, también necesitan
de una manera de lograr ser representantes de la cultura de su audiencia, en este caso
particular se deberia aludir a ser los representantes de la cultura generacional Z. Adidas
claramente no ha logrado generar identificacion, en gran parte por el desconocimiento
de lo que la marca representa y de igual manera por la falta de uso de sus embajadores.
En el grupo focal hubo gran recordacién de los embajadores que tiene Nike y los

comerciales de la marca en donde se aprovecha el reconocimiento de estos embajadores.

Como se planted desde el inicio de la investigacién una posible manera de dar a
conocer el mensaje de la marca y lograr esa identificacion con el publico, es la
utilizacién de personajes de ficcion como embajador. En este caso la utilizacion del
personaje Miles Morales/Spider-Man para difundir el mensaje de Adidas, esto partiendo
de la campafia ya realizada entre este personaje y la marca. Cabe recalcar que este
personaje encaja en la cultura que posee esta generacion. Segun se establecio en el
marco teorico la generacion Z tiene un deseo por encontrar su identidad y de ser
auténticos, ser ellos mismos. Este mismo concepto de ser uno mismo es el que trata el
personaje en su historia, tanto dentro como fuera del videojuego que Adidas utilizo para

publicitar sus zapatos.

Cabe mencionar que el publico perteneciente a la generacion Z se encuentra dividido
en partes casi iguales en cuanto al nimero de fanaticos del personaje Spider- Man,
encontrando que a nivel de marcas Adidas posee la mayor cantidad de fanaticos. De
igual manera la variacion del personaje conocido como Miles Morales muestra que mas
de la mitad de encuestados, los fanéticos y los no fanaticos de Spider-Man, lo conocen.
Esto muestra que el personaje en cuestion si es considerado un personaje generacional

con el cual la marca podria dar a conocer su mensaje en el nicho de fanaticos.

No obstante, y pese a que este nicho de mercado equivale a la mitad de la poblacion
de la generacion Z, se pudo evidenciar que la identificacion del personaje Spider-Man
es de menos de la mitad de la poblacion del nicho de mercado. La identificacion, segun
Andrés Ayala quien es un profesional de la psicologia, es un factor fundamental para
lograr que exista influencia entre personaje y audiencia, por ende es fundamental para
que el personaje califique como embajador de marca. Sin embargo esta no
identificacion se muestra particularmente en la version original del personaje, de hecho

segun lo que se evidencié en el grupo focal ninguno de los participantes anhela alguna
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de las caracteristicas del personaje, y por ende la identificacién no se llega a dar. Por
otro lado también se demostrd que el nivel de desconocimiento de la variacién Miles
Morales puede ser el causante de esta no identificacion, puesto que la mayoria del
publico perteneciente a la generacion Z que no se identifica con el personaje desconoce
la existencia de esta variacion de Spider-Man, que segun se menciona deberia generar

mayor atraccion en un publico joven.

En cuanto al personaje y su capacidad para transmitir el mensaje encontramos que
este podria hacerlo mediante su narrativa y dentro de su mundo. De hecho varios
miembros de la generacion Z expresaron mediante el grupo focal que sienten que seria
muy invasivo un mensaje directo por parte del personaje. Se requeriria que el personaje
hable del producto dentro de su mundo narrativo y dentro de un contexto adecuado. El
personaje no debe interrumpir la narrativa y debiese introducir la publicidad sobre el
producto de manera sutil para no generar lo que la teoria determina rechazo hacia las

marcas por causa de excesiva “busqueda de lo cool”.

Se evidencio que el puablico puede ver a un personaje de ficcion como el embajador
de una marca si el mensaje es coherente, de esta manera sustentando la teoria de
McCraken’s que sugiere que debe existir una "coincidencia™ simbolica entre la imagen
de la celebridad y la imagen de la marca. En este caso es coherente que el personaje
Miles Morales emplee la frase de Adidas (“imposible is nothing”), la frase cuadra con la
narrativa y actitud del personaje que busca lograr llenar los zapatos de un sucesor, para
quien no es imposible nada puesto que él es el héroe. De igual manera el personaje
refleja atributos y valores positivos que son relacionables con los valores que la marca
posee y desea transmitir, de hecho varios encuestados relacionan a este personaje con

agilidad y juventud, que son varios atributos que Adidas desea reflejar a su pablico.

Los obstaculos que se detectaron en contraposicion serian que la utilizacion del
mensaje de la marca al pasar de manera desapercibida y dentro de la narrativa, podria
generar una falta de relacion entre la marca y el personaje. Ademas el personaje
conocido como Miles Morales presenta ya una imagen en la mente de los consumidores,
perteneciente a la pelicula animada del personaje en la que la marca protagonica es Nike
y sus zapatos Jordan. Partiendo de esto el publico perteneciente a la generacion Z

mostrd la necesidad de ver al personaje como una persona real y no una ficticia, se
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requiere de un rostro humano para que el producto que se promociona cumpla su

cometido de promocionarse exitosamente.

6. Conclusiones

Respondiendo a la pregunta planteada sobre los factores que debe tener un personaje
de ficcion para ser embajador de marca encontramos que es primordial dejar por
sentado que el principal factor determinante para que un personaje de ficcion pueda
tener una relacion saludable entre su persona y la marca que desea extenderse a través
de él es una relacion logica entre sus caracteristicas y los valores de la marca. De igual
manera es necesario que el mensaje de la marca encaje en el contexto narrativo del
personaje, que no se vea forzado que el personaje difunda el mensaje de la marca y que
pase casi desapercibida ante el puablico.

Hablando particularmente de la relacion entre el mensaje de una marca y un
personaje de ficcidn logramos demostrar que estos pueden ser un canal eficiente para
transmitir el mensaje de la marca. Claro esto siempre y cuando la transmision del
mensaje en cuestion no interrumpa de ninguna manera forzada la narrativa en la cual se
estd desenvolviendo el personaje ficticio. En este caso en particular el personaje de
ficcion Miles Morales cumple todos estos requisitos en cuanto al mensaje de marca

Adidas (“imposible is nothing”).

Continuando con los hallazgos referentes al mensaje de una marca, y mas
concretamente respondiendo a la incognita planteada en un inicio sobre si la transmision
del mensaje de marca a través de un personaje puede mejorar el posicionamiento,
pudimos contemplar que existia una evidente preferencia por la marca cuyo mensaje de
marca es mas difundido (Nike). Adidas, marca de la cual parte esta investigacion, tiene
un gran problema de posicionamiento en la mente de los consumidores. Pese a que se
mostré mejor posicionado de lo que se supone deberia encontrarse, es alarmante pensar
que aquellos que tienen la marca en su top of mind en su mayoria no pueden informar
sobre lo que la marca en verdad representa, terminan siendo defensores poco eficientes
de la marca y esto generara grandes problemas a la hora de que esta se intente

posicionar en cualquier nicho de mercado.

En cuanto a los inconvenientes y virtudes que pueden llevar al fracaso o éxito de un

personaje de ficcion como embajador de marca, se determind que seria demasiado
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invasivo que el personaje ficcional hable de una marca directamente, motivo por el cual
también su nivel de aceptacién por el publico perteneciente a la generacion Z no seria
el més favorable, por lo cual se descarta por completo la idea de utilizarlo como un
embajador de marca tradicional. Uno de los requisitos para convertirse en un embajador
de marca es la creacion de contenido propio en torno a un producto, el embajador
deberia hablar de la marca sin necesidad de que la marca se lo pidiese o existiese una
ocasién especial. No obstante, los personajes de ficcion podrian terminar siendo un tipo
de embajador de marca no tradicional que desarrolle contenido propio, dentro de su
narrativa y sin saber que se dirige a una audiencia. El personaje al hablar del producto
dentro de su mundo narrativo y con coherencia podria mencionar sutilmente porqué su
preferencia se encuentra con determinada marca. A futuro se deberia profundizar en si
esta utilizacion se inclina méas a la labor de un embajador o un simple influencer, Sin
embargo, nunca se debe dejar de lado la nocion de que el personaje si produce
contenido dentro de sus capacidades narrativas, resalta su preferencia sobre una marca y

la utiliza, por lo que podria ser caracterizado como un embajador de marca.

Por otro lado visto desde el punto de visto psicologico, podemos ver que los
personajes de ficcion tienen la habilidad de generar un alto nivel de identificacion,
siempre existiran factores propios de estos personajes que nos llamen la atencidn y nos
inciten a querer emular sus acciones y hasta cierto “punto sus vestimentas. El publico,
especificamente el de 21 afios, también demostré que no desea poseer ninguna cualidad
del personaje Spider-Man, por lo que la identificacion se ve comprometida. Considero
que de todas maneras el personaje Miles Morales aun enfrenta un gran desconocimiento
y por ende gran parte del mercado joven no encuentra identificacién con Spider-Man.
Se deberia ver si la identificacion con Spider-Man tiene un cambio significativo en otros

paises en donde Miles Morales esta mejor establecido en la comunidad de fanaticos

Otra conclusion a la que se pudo llegar es que Miles Morales presentaria un conflicto
a la hora de querer llegar a ser un embajador de marca. Segun se pudo evidenciar el
personaje como tal requeriria un rostro fisico con el cual relacionarlo para que la
comunidad de fanaticos de Spider-Man pueda sentir el producto como algo “real”. De
igual manera se encuentra que el personaje en cuestion tendria conflictos de ser un
embajador de Adidas debido a que el publico se siente mas atraido por su
representacion en la pantalla grande, en la cual utiliza calzado de la marca Nike. Por

ende gran parte del pablico lo relaciona directamente con Nike y no hace la relacion
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correspondiente entre Adidas y el personaje. Es necesario ver que tanto dafio podria
causar la relacion previa entre el personaje y la competencia, y posteriormente analizar
si es factible utilizar el mismo personaje u optar por otro que pueda adaptarse al
mensaje de Adidas.

Finalmente, analizando la factibilidad de haber utilizado al personaje del caso de
estudio como embajador de marca, se concluye que Adidas y Miles Morales tuvieron
una relacion adecuada al no ir mas alla del product placement. El personaje como tal
encuentra varias barreras debido a su previa colaboracion con la competencia y el
desconocimiento que enfrenta actualmente. Por ende el ser un embajador de marca
resultaria hasta cierta medida contraproducente ya que es muy limitado el publico al
cual el personaje a través del mundo narrativo juego podria llegar. No obstante si se
puede concluir que los personajes de ficcion son una manera efectiva de transmitir el
mensaje de una marca a un nicho de mercado, esto si la publicidad se hace dentro del
mundo narrativo y a traves de las propias plataformas de la marca. Por ende se podria
mejorar el posicionamiento mediante transmision de mensajes de marca a través de

personajes iconicos con los cuales el publico se pudiese identificar.
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ANEXOS

Preguntas de la encuesta:

a)

b)

d)

9)

¢Cuadl es tu rango de edad?
a) 12-16
b) 17-21
c) 22-25
d) Otro
Cuando se habla de marcas de zapatos deportivos ¢Cual de las siguientes
es la primera que cruza por tu mente?
a) Nike
b) Adidas
c) Vans
d) Jordan
e) Otra
¢Esta marca es la que usted elegiria al comprar un par de zapatos?
a) Si
b) No
¢Conoces el mensaje que desea transmitir Adidas (como el mensaje que
transmite la marca Nike que es “Just do it”)?
a) Si
b) No
¢El mensaje de una marca influye en tu decision de compra?
a) Si
b) No
¢Consideras qué los sentimientos que tienes hacia una marca influyen a
la hora de elegir que producto comprar?
a) Si
b) No
Cuando eliges comprar un producto te basas en: (elige 1 0 mas)
a) Atributos/beneficios del producto
b) Sentimientos hacia la marca
c) Recomendacion

d) Siel producto es amigable con el medio ambiente
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h)

)

K)

e) Precio
¢ Te consideras fan de Spider-Man?
a) Si
b) No
¢ Te identificas con Spider-Man?
a) Si
b) No
¢Qué atributos destacas de Spider- Man?

¢Sabes quién es Miles Morales?
a) Si
b) No
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