CAPÍTULO 1

MARCO TEÓRICO

En este capítulo se presenta la base teórica sobre la que se asienta este proyecto. Expone los conceptos básicos que permiten la realización de una construcción de marca exitosa y su respectiva campaña comunicacional.
1. La marca

La marca es todo aquello que  hace que un producto sea  diferente del resto. Según el Glosario de Marketing y Negocios escrito por el Licenciado Virgilio Torres, marca es:

Señal, característica, insignia que se utiliza para identificar un producto o servicio y diferenciarlo de otro u otros semejantes o para especificar su calidad. Señal que se pone en algún producto para distinguirlo de otro. En mercadotecnia,  combinación única de características y valores del producto (funcionales y no funcionales) que, junto con otros elementos tales como el empaque, la publicidad, el precio y la experiencia del consumidor, lo distinguen de cualquier otro. (Torres Morales, 1993: 92).
La marca es tan vieja  como la noción de propiedad individual o colectiva (Cabat, 1989). Sus orígenes siguen en discusión pero, lo relevante de todo esto, es saber que en la actualidad la marca  ya no es parte “del mundo del comercio sino del mundo de la comunicación.” (Semprini, 1995:19), por tanto “La marca es el papel clave en la gestión de los mercados modernos altamente complejos”. (Semprini, 1995.p.19)

 “La marca es un valor estratégico fundamental” (Semprini, 1995:21) y por ello es necesario conocer todos los conceptos que vienen implícitos a ella.
1.1 Identidad de Marca

La  identidad de marca es aquello que refleja de alguna forma los valores que conforman la filosofía de marca; “conjunto de asociaciones que la marca aspira a crear o mantener” (Aaker, 2006:59). Otra definición más sencilla es que la identidad de marca es la “visión de cómo la marca debe ser percibida por la audiencia objetivo” (Aaker, 2006:43). En términos generales se puede afirmar que la identidad de marca es vital para el éxito de la misma, puesto a que incidirá directamente en las ventas futuras.
Al ser un conjunto de asociaciones, es evidente que la identidad de marca se construye por un gran número de actores diferentes, que incluye a la empresa, al cliente, a la competencia y las estrategias de negocio de una empresa; ”la identidad de una marca no nace, ni puede hacerlo, de un acto individual o unilateral. Se genera de la convergencia, de la confluencia de distintas corrientes discursivas” (Semprini, 1995:75).
La identidad de marca ayuda a gestionar los lineamientos que conducen al alcance de objetivos. Por ejemplo, la identidad de marca es la que determina las pautas para definir el plan de construcción de marca. Además, tener claro cuál es la identidad que una empresa quiere tener ayuda a determinar el posicionamiento que quiere tener la marca y también ayuda a establecer objetivos de comunicación.

“Para ser efectiva, la identidad de marca debe resonar en los clientes…” (Aaker, 2006:57) y para tener mayor facilidad de adhesión en ellos, una marca debe tener estas tres propiedades:

a) Credibilidad

La clave para dotar de propiedad a la marca es la coherencia. Esto quiere decir que tanto el lenguaje que se use para hablar de la marca como los medios que se utilicen para hacerlo, deben concordar. 

Otro factor que debe ser considerado para que una marca gane o tenga credibilidad es que la configuración “producto – público” sea muy próxima. Es decir, que las características  del producto y los gustos y expectativas que el público tenga del mismo, sean lo más exactas posibles.

“Una marca será creíble cuando el mundo que propone pueda ser asociado de forma creíble al producto al que dicha marca confiere valor y significado”. (Semprini, 1995:71) Aquí la comunicación  juega un papel sumamente importante porque debe basar todas sus acciones en la realidad del producto o servicio. Por ejemplo, en sus campañas publicitarias no puede mostrar un mundo en el que no encaja el producto o servicio en cuestión porque esto generaría un rechazo inmediato del público objetivo.
b) Legitimidad

Esta propiedad es más difícil de asignar a la marca porque depende de la continuidad, y ésta a su vez involucra al tiempo. Mientras más tiempo lleve una marca en el mercado y mientras siga cumpliendo con las expectativas de los consumidores, más legítima será.

La ventaja de esta propiedad es que ésta es más estable que el resto porque una vez que el consumidor ha logrado asociarla, difícilmente será removida a menos que la empresa cometa algún error.

“La marca será legítima cuando haya logrado una transcendencia espacial y temporal”. (Semprini, 1995:72)
c) Afectividad

No es nada nuevo decir que si se logra causar una sensación o una emoción positiva sobre el consumidor, la marca tiene más posibilidades de ser elegida y para lograr esto, la comunicación juega un papel sumamente importante.

Estos tres recursos son  útiles al momento de construir  la identidad de una marca. Sin embargo, es importante recordar que son muy difíciles de lograr y vulnerables a desaparecer pero traen consigo beneficios positivos tales como:

· Menos vulnerabilidad ante la competencia (credibilidad)

· Facilidad de extender la identidad lograda a otro u otros productos que se desee introducir en el mercado ( legitimidad)

· Fidelidad en sus consumidores (afectividad)

“Sólo las marcas que vigilan cuidadosamente las bases de su identidad logran permanecer en las posiciones ganadas”. (Semprini, 1995:74) La identidad de marca demanda muchos recursos y tiempo para ser construida pero una vez que se ha solidificado trae consigo muchas ventajas, tanto comunicacionales como económicas, lo que garantiza su permanencia en un mercado altamente competitivo. Por lo tanto, crear conciencia sobre la importancia de la identidad  y trabajarla termina siendo una inversión y no un gasto a corto y largo plazo.
1.2 Imagen de marca

La imagen de marca se refiere a los aspectos intangibles: “es un conjunto de ideas, actitudes, opiniones y sentimientos que el público tiene con respecto a determinada marca o producto” (Torres, 1993:77). 

Sin duda la imagen de  marca motiva y alimenta al comportamiento del público al que se va a dirigir. El crear una imagen positiva de la misma, involucra la vinculación de conceptos relacionados con fortaleza, autenticidad y consistencia en el tiempo. Los consumidores pueden realizar estas vinculaciones a partir de la experiencia directa con el producto,  a través de información  de distintos medios de comunicación, de lo que consumidores o potenciales consumidores opinan sobre la marca (mejor conocido como el  boca a boca) y por último, de opiniones propias que formulan los consumidores a partir de la marca en sí, es decir del nombre, del logo, del lugar y todo lo que envuelve al producto o servicio.

Las vinculaciones de las que se habla anteriormente son importantes porque mientras más racional sea el pensamiento de una persona al momento de relacionar las características del producto o servicio con el conocimiento que ya tienen del mismo, más fuertes serán los vínculos con la marca.

A partir de la imagen de marca, los consumidores y potenciales consumidores establecen ciertos atributos y beneficios a la misma. Los atributos “son aquellas características descriptivas que caracterizan un producto o servicio” (Keller, 2008:57) mientras que los beneficios de la marca “son el valor y el significado personal que los consumidores confieren a esos atributos” (Keller, 2008:57). En base a estos conceptos, se puede decir que si estos atributos y beneficios se  asocian de manera precisa en la mente del consumidor se logrará crear fuertes vínculos en relación a la imagen de marca.

Una vez que se ha hablado de identidad e imagen de marca es necesario mencionar la gran diferencia que existe entre una y la otra. La identidad es “un conjunto de asociaciones que la marca aspira a crear  o mantener” (Aaker, 2006:56) mientras que la imagen  es “la o las asociaciones actuales de la marca” (Aaker, 2006:56). Entender y aplicar ambos conceptos es indispensable para construir una marca que se diferencie en el mercado. 

1.3 Importancia de la marca

Al momento de la creación de marca, como se revisó anteriormente, se debe tener en cuenta varias características que harán de la misma algo único y perdurable en el tiempo. 

Cada nombre, signo, símbolo o diseño e inclusive la mezcla de éstos, cumple la misión de identificar  a un producto o un servicio para diferenciarlos de la competencia. En la actualidad existe una gama variada de estilos guiados hacia las marcas, que según su composición han logrado posicionarse de manera más o menos sólida en la mente de los consumidores. Esto se conoce como importancia de marca.

“Para los consumidores, las marcas desempeñan funciones importantes: identifican a la fuente o fabricante de un producto y les permiten asignar la responsabilidad a un productor o distribuidor en particular.” (Keller, 2008:6) Si un consumidor logra reconocer cierta marca, no perderá tiempo decidiendo qué producto elegir, pues se ahorra todo el proceso de reflexionar sobre la información que le llega en torno al producto y la decisión de compra se convierte en un asunto de fidelidad hacia cierta marca, creando una sólida relación directa  o una especie de pacto entre el cliente y la marca, haciendo de la compra una costumbre.

No se debe olvidar que la marca pasa a ser parte de la vida de los clientes. “Las marcas tienen significados únicos y personales para las personas, que facilitan sus actividades cotidianas y enriquecen su vida. A medida que la vida de éstas se complica y se vuelve más apresurada, y por ende carecen de tiempo, la capacidad de una marca para simplificar la toma de decisiones y reducir el riesgo es invaluable.” (Keller, 2008:9) La importancia de marca simplifica la vida de los clientes al ahorrarles tiempo y al asegurar la calidad de cierto producto.

La marca no solo va dirigida al consumidor, sino que también envuelve a la empresa de manera directa. “…para las empresas, las marcas representan piezas de protección legal de enorme valor, capaces de influir en el comportamiento del consumidor por su cualidad de comprarse y venderse, y por ofrecer la seguridad de ingresos futuros sostenidos.” (Keller, 2008:9) De esta manera, se comprende las distintas funciones que desempeñan las marcas para los dos grupos: los consumidores y las empresas. Esta visión demuestra cuán importante es el rol que cumple  la marca en el mercado y, el cuidado estratégico que ésta necesita para garantizar confianza y familiaridad con sus grupos de consumo. 

1.4 Valor de la marca

El valor de la marca es el “conjunto de  activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y símbolo, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o servicio” (Aaker, 1997:18).  Estos activos o pasivos que se mencionan en el concepto pueden diferir de una marca a otra pero en general se pueden agrupar en las siguientes dimensiones:

a) Reconocimiento de la marca: El hecho de que una persona reconozca o no la marca del producto o servicio que va a consumir influye directamente en las percepciones que tenga del mismo o incluso en el gusto. Por otro lado, se sabe que las personas prefieren siempre lo que les es familiar porque probablemente es más “fiable y de calidad” (Aaker, 1997:22).  Esto precisamente conduce a la siguiente dimensión que es la calidad.

b) Calidad percibida: la calidad es una de las percepciones que un consumidor puede tener sin necesidad de haber probado el producto directamente; puede ser conocida a través de terceros pero sin duda es un factor que influye directamente al momento de realizar la compra y que además incide directamente en la fidelidad, de la cual se hablará más adelante, que se puede o no crear hacia una marca.  Incluso, si el consumidor percibe una calidad óptima, será más fácil extender una marca a otros productos. Por esta razón se dice que la calidad “afecta directamente a la rentabilidad de una empresa. (Aaker, 1997:33).  

c) Asociaciones de marca: hablar de asociaciones es referirse a todo lo que vincule, de una u otra forma, al cliente con la marca. Estas varían desde aspectos reales como atributos propios del producto o servicio hasta aspectos imaginarios propios de cada usuario. También  se consideran asociaciones de marca “situaciones de uso, asociaciones organizativas, personalidad de la marca y símbolos”. (Aaker, 1997:33).  Desde luego, la empresa misma es la que está llamada a determinar qué tipo de asociaciones deben lograrse y el modo de hacerlo.

d) Fidelidad de marca: esta dimensión del valor de la marca es fundamental porque de ella dependerá el  número de consumidores que tenga una marca. Un cliente satisfecho con su marca, le será fiel e incluso recomendará su uso a otras personas. 

La fidelidad que se puede lograr por parte del consumidor hacia la marca “reduce la vulnerabilidad a las acciones de la competencia” (Aaker, 1997:22) y también sirve para extender una marca a otra gama de productos o servicios.

A continuación se presenta un gráfico que resume el valor de la marca y además incluye información sobre  el valor que ésta suministra a los clientes y a la compañía:
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Figura1. Valor de marca (Aaker,1997: 20)
1.5 Características de marca

Elementos de la marca

Los elementos de la marca son aquellos componentes que se registran y que se utilizan para identificar y de esta manera diferenciarla. Los nombres, símbolos, logos, eslóganes, personajes, entre otros  son piezas de suma importancia en la construcción de marca.

Varios autores presentan en general seis  criterios para seleccionar los elementos de la marca.

a.- Fácil de recordar: este criterio como su nombre lo indica, expone la rápida recordación de una marca, es decir debe captar la atención del consumidor y por ende ser altamente memorizable. El nombre de la marca juega un papel de suma importancia en este criterio pues no se debe olvidar que una de las mejores formas de llegar a potenciales consumidores es el boca a boca. eccionar y de esta manera diferenciar a la marca, como se exponde en l
b.- Significativo: este punto habla sobre dos tipos de contenidos que una marca puede  transmitir. Uno de estos contenidos expone un tema, sobretodo descriptivo, otorga información general sobre la naturaleza del producto y si el cliente lo percibe de tal manera. Mientras que el segundo otorga información específica sobre los beneficios de la marca, es decir maneja la imagen y el posicionamiento de la misma. Este elemento vincula estratégicamente un número de asociaciones tangibles e intangibles con la marca.
c.- Capacidad de agradar: es muy importante presentar a la marca en un clima de familiaridad, para lograrlo se debe hacer de la misma algo interesante, estéticamente agradable y sobre todo que refleje cierto proceso creativo a nivel visual y verbal.

d.- Poder de transferencia: el nombre de una marca juega un papel primordial en este criterio, pues éste puede dar una idea de la naturaleza del producto. Mientras menos específico sea el nombre del producto se podrá transferir de mejor manera a través de las distintas categorías.  También se debe tener en cuenta que antes de introducir una marca nueva al mercado se debe revisar su significado cultural, pues de esta manera se evitarán malentendidos. 

e.- Adaptable: la sociedad está en constante cambio y la vida de las personas es más apresurada es por esta razón que la marca debe ser adaptable a estos cambios. Cuanto más flexible sea el elemento de la marca, más fácil será renovarlo, de esta manera se mantiene a la marca en un proceso de constante actualización sin perder su identidad.

f.- Protegible: el último criterio expone los temas jurídicos y competitivos. Como primer punto es necesario  elegir elementos que se puedan proteger legalmente a nivel no solo nacional sino internacional; luego se debe registrarlos formalmente ante organismos jurídicos reconocidos y adecuados y, por último, se debe defender las marcas registradas de las infracciones de la competencia, estas infracciones se dan debido al uso no autorizado de patentes, marcas registradas y derechos de autor.

1.6 Elementos del logo

Existen varias teorías acerca de los elementos que conforman la representación gráfica de una empresa o un producto y muchos más términos y definiciones asociados. A continuación se exponen los conceptos con los que se manejará este proyecto.

a. Logotipo

El origen  etimológico de la palabra logotipo procede de las raíces griegas logos (palabra, discurso) y tipos (impresión). El logotipo sirve para representar una marca por su función designativa o a su vez descriptiva. Al logotipo se lo asocia a una forma de comunicación, e incluso de lenguaje, que logra sintetizar los términos: imagen - contenido, y palabra – pensamiento. Incluso es preciso afirmar que logotipo e identidad son dos conceptos que van de la mano, pues es la primera imagen que se muestra al consumidor y que transmite cierta información sobre una empresa. 

Entre otras definiciones, el logotipo es la “figura de diseño especial, que represente al producto o la marca, para ser empleado en las campañas o anuncios publicitarios.” (Torres, 1993:89-90). Es preciso recordar que el logotipo logra la unidad necesaria, solo cuando cumple al pie de la letra ciertas características básicas entre las cuales están el ser fiel al reflejo de su contenido, el lograr reunir varias características de la empresa, que sea de fácil reproducción, versátil, legible, leíble y por sobre todo que destaque su originalidad. 

El lograr captar la atención del cliente a través del logotipo y provocar la asociación de ideas deseadas llevará a una fácil identificación y diferenciación con otras marcas o empresas, lograr esta asociación es sin duda una de las tareas más difíciles del diseñador. 

Es importante tener en cuenta que el logotipo no solo está creado en función del público sino que también se convierte en un elemento primordial para la empresa y su comunicación interna. Se debe lograr que todos los integrantes de la empresa logren posicionar al logotipo dentro de sus mentes como algo propio, solo de esta forma se logrará el éxito empresarial.

Como se expuso anteriormente logotipo e identidad son dos conceptos que van de la mano, es por esta razón que el logotipo se convierte en uno de los factores más importantes de una empresa o marca. El logotipo es el inicio de todo, es lo que dará una pauta sobre lo que la empresa es y lo que llegará a ser. 

b. Isotipo

Este elemento del logotipo es la representación o señal icónica de cierta marca, la cual no tiene una relación directa en términos de percepción con el nombre que representa o a su vez posee un alto nivel de asociabilidad con la naturaleza del producto. 

Esta asociación posee varios tipos: la alegórica que utiliza elementos de la realidad pero combinados con algún componente extraordinario, la analogía que usa una similitud entre la imagen y lo que representa en la realidad, la emblemática que integra a la marca valores simbólicos ya institucionalizados por la costumbre. Ésta varía según la cultura a la que va dirigida por lo que  es necesario realizar un estudio previo con el fin de evitar herir susceptibilidades. Por último está la artificial, que utiliza formas completamente abstractas que no tienen ninguna relación directa con lo que representan. 
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Figura 2. Ejemplo de Isotipos (Banco de imágenes  6000 logos)
Es factible elegir varios de los elementos expuestos anteriormente para construir un isotipo, pues la unión de estos puede conformar un concepto que exponga claramente lo que se quiere comunicar. El isotipo es importante porque posee una sorprendente fuerza emocional y visual, por ésta razón al momento de construirlo se debe analizar si realmente se logra el impacto deseado.

c. Tipografía

La tipografía es uno de los elementos importantes del logo. Contiene una serie de ingredientes que la hacen soportar la personalidad comparada con la de una persona. Estos componentes tienen relación con lo visual, con una estructura clara y sobre todo con la perceptibilidad. 

Una tipografía eficaz no tiene que ver con el diseño sino con aclarar lo que el diseño quiere comunicar. Esta eficiencia se mide en cuánto puede el consumidor absorber sobre lo que la empresa quiere comunicar. De esta forma la tipografía adquiere valores de impacto sobre el consumidor. 

Cada elemento tipográfico viene compuesto por una carga denotativa, pues a nivel connotativo se puede afirmar que cualquier tipo es aceptable o no aceptable, pero en un nivel más profundo la tipografía dice mucho de una empresa. Con los tipos (cada una de las clases de cualquier letra) una marca o empresa adquiere inmediatamente una personalidad que la hace única y que la diferenciará sobre su competencia. Esta diferenciación tipográfica es de suma importancia, pues muchas veces la gente busca qué leer para conocer el rubro de una empresa o la naturaleza de un producto, no todos los nombres de la marca especifican éstas características y esto hace más difícil su reconocimiento para el consumidor. Es aquí, donde los tipos pueden expresar algo más y de esta forma ayudar a lograr ese preciado posicionamiento entre los potenciales consumidores y los clientes.

Técnicamente hablando, “el cuerpo y el peso de los tipos, su ubicación en la página, etc., pueden establecer con facilidad relaciones de rango e importancia” (Cook, 1994:15). Con una tipografía aplicada adecuadamente se logra que la información se entienda a primera vista y que la comunicación adquiera un carácter vivaz y atractivo.

Otro elemento dentro de la tipografía que aporta mucho a la comunicación visual es el color que se den a los tipos. “Nuestra elección de los tipos de colores nos limitará con frecuencia en la selección y colocación de los tipos.” (Cook, 1994:45) Es por esta razón que, no se pueden usar estos elementos aisladamente, pues así solo se conseguirá la confusión y la desaprobación del público. El color sin duda proveerá a la tipografía de un ingrediente extra, mediante el cual se puede afirmar lo que el tipo quiere transmitir. 

Antes de hablar de la cromática se considera necesario aclarar ciertos conceptos básicos: el logotipo debe ser entendido, dentro de las expresiones gráficas, como el logo formado únicamente a través de tipografías, donde no lleva una carga de imágenes o isotipos , por otro lado, el logo es la unión de tipografía y símbolo; y el isotipo, en cambio es únicamente el símbolo representativo donde no lleva una tipografía anexa y éste se logra a través de a permanencia de la marca en la mente del consumidor, cumplida la marca años de familiaridad con el mercado. 

d. Cromática

La cromática es uno de los elementos del logo que requiere, al igual que los otros elementos, de un análisis previo sobre la marca o la naturaleza del producto al que se va a aplicar. 

En el libro Biblioteca del Diseño Gráfico, escrito por Bob Cotton, el autor hace referencia a los sentidos del consumidor, puntualmente sobre el uso del color dentro de una organización:

“Los sentidos desempeñan un importante papel en el moldeo de la percepción de la identidad de una determinada organización, una vez pasadas las primeras impresiones, la manera en que esta organización se comporte y opere determinará los juicios duraderos que se emitan sobre ella.” (Cotton, 1994:84)  

La cromática al ser todo lo relacionado con el color que se maneja dentro de una empresa o marca, es lo primero que tiende al cambio al momento de renovar una imagen. Es por esta razón que es necesario el conocer lo que cada color significa y las atribuciones que le dan los consumidores al verlos, pues un concepto de confiabilidad o de seriedad puede estar claramente expuesto solo con los colores que se utilicen dentro de un producto.

“El color es una parte integral del diseño. Tanto si trabaja con objetos tridimensionales, materiales impresos o en sitios web, el diseñador debe elegir los colores.” (Zwick, 2003:8)

Una gran parte de las empresas que se desenvuelven en distintos rubros tienden a utilizar por lo menos un color extra como parte de su imagen corporativa. El interés de ese color extra es el de lograr diferenciación sobretodo con las empresas que se desarrollan en un mismo ámbito, pues el color usualmente es lo que causa el mayor impacto en cualquier medio visual. Es necesario el recordar que la cromática aparecerá en papelería, vallas, medios impresos e incluso en el mismo envase en el caso de un producto tangible.

Es también recomendable realizar una investigación sobre los colores corporativos que otras empresas utilizan, sobre todo los de la competencia directa. En este punto la ayuda del dueño de la empresa es básica, pues nadie conoce más a su competencia directa que los mismos dueños, y sin duda reaccionarán contrariamente si se eligen colores similares al de la competencia. 

La aplicación de más colores implica un gasto extra para la empresa, por lo cual muchas compañías descartan el uso de más de dos colores para su imagen corporativa. Es por esta razón que la elección de los colores debe ser realizada a conciencia y aplicando todos los conocimientos que sean posibles. No es recomendable analizar el uso de colores desde en punto de vista solo económico. Existen muchos rubros en los que el uso de colores extra se puede convertir en un factor ventajoso ya que podrán captar la atención de un tipo específico de target.

2. Desarrollo de marca
2.1 Branding
El desarrollo de marca, o mejor conocido como Branding es “el proceso de crear un significado especial a un producto, que lo haga distintivo dentro del mercado y de su categoría de producto, de la misma manera que el nombre de una persona la hace única en su comunidad”. (Wells, 2007: 33).

Se puede decir que el Branding convierte a un producto en una marca. Esto se logra mediante la comunicación, específicamente mediante la publicidad en su más amplio concepto. Se deben emplear un conjunto de elementos que estén vinculados en forma directa o indirecta al nombre o símbolo con los que se identifica a la marca. Estos elementos aplicados correctamente son los pilares para que el Branding logre su misión de crear un verdadero valor de marca.

Existen distintos tipos de Branding y se debe elegir el preciso para cada tipo de producto. Las tres clases de branding son: 

a)     Branding de producto 

b)    Branding corporativo

c)     Branding de casa o de soporte  (house or endorsement Branding)”

Cada empresa o producto requiere uno de estos tipos de Branding para lograr que su marca sea reconocida.

El Branding corporativo es el que se debe usar cuando se crea la imagen de una marca desde cero, pues como su nombre lo indica la identidad corporativa es lo que la marca es. Este tipo de Branding traslada toda la identidad de la empresa a sus servicios, de esta forma los productos obtienen fuerza para ser en sí mismos una marca fuerte y reconocida, es decir tiene un excelente valor de marca. 

En este caso es muy importante la experiencia que tenga el cliente con la marca, y este tipo de Branding solo será exitoso en la medida que el servicio de la empresa cumpla con las expectativas de sus clientes. “La marca se convierte en una experiencia” (Temporal, 2003: 47). Es necesario recordar que esta experiencia hará que los clientes vuelvan y que incluso hablen sobre el servicio prestado en modo de recomendación para sus cercanos.

El Branding hace posible que los consumidores y potenciales consumidores se familiaricen con la marca, haciendo de la compra un verdadero placer, pues los consumidores saben que lo que adquieren es confiable y de esta forma se sienten respaldados por la marca. 

2.2 Creación de nombre de marca

En la actualidad, la calidad de los productos o servicios, un precio más competitivo, el modo de operar, la forma en que se brindan los servicios, el tener personal más capacitado, etc. ya no son suficientes para hacer notar la diferencia entre una marca y otra.  “Pero un modo eficaz  de diferenciar una empresa es su nombre” (Murphy, 1992:134). 

“El nombre de la marca y la imagen del producto son los medios primordiales para diferenciar una marca de otra” (Murphy, 1992:134).

Un nombre no solo tiene que ser eficaz, tampoco tiene que ayudar sólo a transmitir el posicionamiento del nuevo producto o servicio sino que, además, tiene que tener ciertas características tales como:

· Facilidad de recordación

· Ser atractivo

· Ser sencillo y concreto

· Facilidad de pronunciación

· Ser perdurables en el tiempo

· Debe tener relación con el producto o servicio y su identidad de marca

Las habilidades requeridas tanto para crear un nombre como para realizar el diseño de una marca son de carácter creativo, lingüístico, jurídico y estratégico. Todas estas deben ser tomadas en cuenta al momento de crear una nueva marca.

2.3 Selección de un nombre

La selección de un nombre apropiado para una empresa debe ser necesariamente un “proceso de refinamiento” (Murphy, 1992:134). Aunque en principio toda idea es buena, luego es necesario hacer un análisis minucioso sobre las opciones de nombre presentadas para ver cuáles de ellas tienen algún problema (como por ejemplo dificultad de retención, de pronunciación, de legibilidad, entre otros) para reducir las opciones. Se deben eliminar aquellas opciones que sean muy similares a los de la competencia para evitar ser confundidos.

Una vez que se cuente con una lista reducida de posibles opciones de nombres se debe poner a prueba la misma ante los potenciales consumidores. Esto ayudará a conocer sus preferencias ya sea porque simplemente “les gusta” o “no les gusta” o por razones con más peso como por ejemplo, porque carece de fuerza, porque denota masculinidad o feminidad o porque parece muy barato o muy caro, o simplemente porque no relaciona al nombre con el producto que se está ofertando.
a. Indagación Jurídica

Es un paso muy recomendable de ejecutar, especialmente si se trata de una marca que quiera ser establecida nacional e internacionalmente. Sin embargo, este proceso demanda mucho tiempo y es muy costoso por lo que se deberá evaluar si es factible o no llevarlo a cabo.

Es importante recordar que es más difícil tratar de cambiar de nombre una vez que ya se está en el mercado que hacer bien las cosas desde el principio.

b. El espectro de los nombres de marca

La mayoría de las empresas piensan que un nombre descriptivo es lo más adecuado pues consideran que con un nombre de esa naturaleza va a ser más fácil vender. Pero esto puede ser un grave error porque la marca puede ser fácilmente copiada. Por otro lado, no se debe olvidar que “la publicidad, el tratamiento gráfico y los envases, transmiten mensajes a los consumidores” (Murphy, 1992:136) por lo que la utilización de un nombre medianamente descriptivo o poco descriptivo puede tener éxito.

El espectro de los nombres de marca va entre aquellos que son completamente libres y aquellos que son completamente descriptivos. A continuación se muestra la tabla del espectro de los nombres de marca:
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Los nombres completamente libres tienen menos facilidad de comunicarse directamente con el consumidor pero son más protegibles. Esto a su vez trae consigo la desventaja de que la empresa deberá invertir mucho más dinero en comunicar los atributos del producto.

En tanto, los nombres completamente descriptivos comunican con mayor rapidez a los consumidores acerca de los beneficios que presenta. La desventaja de este tipo de nombres es que son menos distinguibles y por lo tanto menos protegibles.

El punto medio dentro de este espectro de nombres de marcas es el de los nombres asociativos. Estos son fáciles de distinguir (entre los nombres de la competencia) y al ser poco comunes también son fáciles de registrar. Ahora hay que ser muy creativos para lograr comunicar con este tipo de nombres las características propias del producto incluso de manera subconsciente.

Finalmente no se debe olvidar que “el nombre es crucial para la personalidad de un producto o una empresa” (Murphy, 1992) y que este además es “el aspecto identificable del producto que utiliza el consumidor para elegir y comprar” (Murphy, 1992:137).

3. Diseño de logos

El diseño de logos conlleva un proceso de varias etapas, en las cuales es necesario  conocer algunas reglas y principios para la creación del mismo. Para que el proceso se complete de una manera exitosa, el diseñador debe conocer a fondo las necesidades de la empresa en cuestión, solo de esta forma logrará llegar al público de manera directa. El diseño de logos es de suma importancia ya que debe contener lo que la empresa es y cómo la empresa quiere ser vista por el público, por lo cual debe analizarse desde varios puntos de vista. 

3.1 Tipo de logos

En la actualidad, la marca y el logo son, o deberían ser, elementos relevantes para toda empresa, pues su funcionalidad va más allá de ser un simple símbolo que facilite el reconocimiento de un producto o servicio: “se han convertido en avales e indicadores de calidad, de valor, de fiabilidad y de origen.” (Murphy, 1992:8)

Además, el logo debe reflejar visualmente la filosofía de la empresa, sus valores, su compromiso, etc. es por ello que, éste es considerado como un mensaje en sí, que está siendo emitido, siempre que se utilice esta referencia gráfica de la empresa.

Existen varios tipos de logos con funciones o razones de ser distintas. Al igual que las clases de nombres, estos pueden ir desde ser completamente asociativos y estar formados simplemente por letras, hasta ser completamente abstractos y  utilizar símbolos referentes al producto o a la empresa.

En un extremo se encuentran aquellos logotipos que están formados solo con el nombre de la empresa o del producto con una tipografía y/o con una cromática particular. Este tipo de logos son ideales cuando el nombre explica con claridad la naturaleza del producto o servicio. “Los logotipos sólo con el nombre transmiten al consumidor un mensaje inequívoco y directo” (Murphy, 1992.p.16).
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Figura 4. Ejemplo de logotipo solo con el nombre (Banco de imágenes 6000 logos)
Otro tipo de logos son aquellos que están formados por el nombre y un símbolo. De igual manera, el nombre es tratado con un estilo de tipografía y/o de cromática distinto y el símbolo no es muy abstracto (usualmente se utilizan figuras geométricas como círculos, óvalos, cuadrados, etc. como base). Se recomienda la utilización de este tipo de logos cuando el nombre de la empresa o producto sea breve, adaptable y de fácil recordación porque difícilmente se podrá ocupar solo el símbolo del logo, pues este no tendrá suficiente poder de asociación con el nombre. Esto es una generalidad pero siempre hay excepciones y ese es el caso de Nike que, con el paso de los años, ha logrado tal reconocimiento que en la actualidad puede utilizar solamente el símbolo sin problema. 
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Figura 5. Ejemplo de logo formado por nombre y símbolo (Banco de imágenes 6000 logos)
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Figura 6. Evolución del logo de la marca Nike(Banco de imágenes 6000 logos)
Por otro lado se encuentran los nombres de las empresas o de los productos que son muy largos. Estos son muy frecuentes en compañías cuyos nombres aluden a los nombres y/o apellidos de los dueños o cuando en el nombre se quiere describir la actividad que realiza dicha institución. Cuando este es el caso lo que se recomienda es utilizar solamente las iniciales para la creación del logo. Un claro ejemplo de esto es la compañía IBM (International Business Machines).
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Figura 7.Ejemplo de logo formado por siglas (Banco de imágenes 6000 logos)
Un poco más hacia el extremo de los logos abstractos están los logos de carácter asociativo. Como su nombre lo indica, estos tienen la ventaja de asociar gráficamente  “el nombre, el producto o el área de actividades” (Murphy, 1992:19) dentro del que opera la empresa. Usualmente no van acompañados del nombre (como el logo de Shell) pero otras veces sí (como en el logo de Wella). Los logos asociativos son más sencillos de procesar porque son directos; en una sola vista se puede entender de qué trata la empresa o en qué consiste el producto. Basta una sola mirada para comprender que Wella se relaciona al cuidado del cabello. Finalmente, se puede decir que este tipo de logos “gozan de libertad” (Murphy, 1992:19) pero, por esa misma razón, se tiene que tener mucho cuidado al diseñarlos, en especial si se trata de una empresa que planea expandir sus servicios a otros lugares, pues éstos pueden terminar siendo solamente un símbolo abstracto carente de significado.
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Figura 8. Ejemplo de logotipo asociativo (Banco de imágenes 6000 logos)
El último tipo de logos que encontramos es el de aquellos que son más abstractos o alusivos. Estos se caracterizan por tener poco o nada de relación entre el nombre y el logo. Un claro ejemplo de logo alusivo es Mercedes, ya que su logo representa la capacidad de los motores que dominan cielo, tierra y mar. La utilización de este tipo de logos tiene ventajas tales como la posibilidad de crear una gran expectativa antes de lanzarlo al mercado pero, también tiene desventajas porque se conoce que “los empleados, clientes, inversores y otras partes interesadas a menudo parecen estar más contentos con un logotipo que tenga un núcleo de significado que con un logotipo puramente abstracto” (Murphy, 1992:22) y eso es muy importante dentro de la comunicación. Además, con un logotipo de esta índole se podría necesitar invertir mucho más en publicidad para lograr que la gente lo reconozca y lo retenga.
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Figura 9. Ejemplo de logotipo alusivo (Banco de imágenes 6000 logos)
3.2. Consideraciones a tomar en cuenta para la creación de logos

Cuando un diseñador tiene la tarea de crear un nuevo logo debe tener presente un sinnúmero de requisitos, tales como: la moda gráfica vigente, la flexibilidad del logo, los medios en los que va a ser aplicado, la proyección de la empresa en el futuro, entre otras; pero muchas veces ni el cliente mismo tiene claro el panorama de su empresa. Sin embargo, existen varias consideraciones generales a tomar en cuenta al crear un logo, sugeridas por John Murphy en su libro ¿Cómo diseñar marcas y logotipos?:

· Evitar logotipos demasiado intrincados o recargados

· Si se diseña un logotipo que incluya color, se debe asegurar que este funcione bien en blanco y negro y también se debe asegurar de que los colores queden bien especificados.

· Evitar soluciones de diseño demasiado dependientes de la moda. Intentar lograr una cualidad intemporal.

· Evitar tipos inusuales, oscuros o no estándar.

· Evitar logotipos que floten y no tengan puntos de referencia obvios que indique dónde debe situarse en la papelería, por ejemplo.

· Evitar una estrategia o solución de diseño demasiado complicada, aunque parezca intelectualmente válida.

· Evitar diseños demasiado particularizados a los negocios actuales porque no funcionarían bien si el cliente decide expandirse.
3.3. Principios generales de diseño
Toda composición gráfica debe cumplir varios requisitos visuales antes de ser expuesta al público. Estos criterios son conocidos como principios del diseño o técnicas visuales del diseño y se los mencionará brevemente a continuación.

Como primer principio se encuentra al más importante de todos, el equilibrio. Este viene dado por un centro de gravedad, que es el punto medio entre dos pesos. El equilibrio es sumamente importante porque  “se basa en el funcionamiento de la percepción humana” (Dondis, 2003:131) y, por ésta razón, todas las piezas gráficas deben hacer una declaración visual estable para que el ser humano se sienta cómodo observándolos.

Existen dos tipos de equilibrio. El formal, que se basa en la simetría perfecta y el informal, que juega con el tamaño, el color, y las distancias entre un objeto y otro.
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Figura 10. Equilibrio e Inestabilidad. (Dondis, 2003:130 - 131)

Otro de los principios de diseño a considerar es el movimiento. Este se refiere a la coherencia visual con la que debe construirse una pieza para que la persona que la visualice sepa leer y entender el mensaje correctamente. También se relaciona con la secuencia, la misma que se caracteriza por presentar una composición de manera lógica, y la continuidad que consiste en “una serie de conexiones visuales ininterrumpidas, que resultan particularmente importantes en cualquier declaración visual unificada” (Dondis, 2003:145). La utilización de estos principios facilitará la comprensión del mensaje que se desea transmitir.
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Figura 11. Secuencia y Continuidad. (Dondis, 2003: 143-146)

La proporción también debe ser considerada al momento de diseñar. Consiste en asignar el espacio requerido por cada elemento de la composición de acuerdo a la importancia que tenga el mismo. Por ejemplo, si lo que se requiere es resaltar el logo de una empresa o el símbolo de la misma, éste deberá tener más tamaño que los otros elementos.

Existen un sinnúmero de  parámetros que se deben considerar (o incluso no considerar si es que el caso amerita) al momento de diseñar. Parámetros o principios como el contraste de los colores, la unidad que debe existir entre las diferentes piezas de la empresa y de la campaña comunicacional comercial, el aire que debe haber dentro de una composición, etc. Muchas veces incluso se puede incumplir intencionalmente con estos parámetros para alcanzar un objetivo determinado. De todas formas es imprescindible realizar pruebas de los diseños que se realizan antes de hacerlos públicos para conocer si es que éstos cumplen o no con el objetivo deseado.

4. Identidad e imagen corporativa
Identidad e imagen corporativa son conceptos necesarios para entender cómo se desarrolla una marca y la importancia que tiene esta para una empresa, más aún cuando este proyecto versa directamente sobre el desarrollo de una marca.  Por esta razón es esencial familiarizarse con estos conceptos que se manejaran a lo largo de todo el trabajo en cuestión.

4.1 Identidad Corporativa

Existen centenares de definiciones sobre la identidad corporativa, cada autor aumenta o resta algo de lo que ya está escrito, esto   permite contar un sin fin de lecturas e interpretaciones de la identidad aplicada a la marca, a continuación se exponen algunos de los conceptos que más se acoplan al presente trabajo de investigación:

1.- “Identidad corporativa es la autorepresentación y el comportamiento de una empresa, o nivel interno y externo, estratégicamente planificados y operativamente aplicados. Está basada en la filosofía acordada por la empresa, en los objetivos a largo plazo, y en especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la empresa como unidad única, tanto de manera interna como externa.” (Birkigt y Stadles, 1986)

2.- “Identidad corporativa es la suma de todos los métodos de representación que utiliza una empresa para presentarse a sí misma a los empleados, clientes, proveedores de capital, y al público. Según las unidades organizativas, la identidad corporativa es la suma de todos los métodos típicos y armonizados de diseño, cultura y comunicación.” (Antonoff, 1985)

3.-  “La identidad corporativa es la afirmación visual al mundo de quién  y qué es la empresa – de cómo se ve a sí misma – y por tanto, tiene mucho que ver con como se la ve.” (Selame y Selame 1975)

4.- “La identidad corporativa es la manifestación tangible de la personalidad de una empresa. Refleja y proyecta la personalidad real de la empresa.” (Olins, 1989)

5.- “La identidad corporativa es la estrategia que ayuda a incrementar los resultados económicos y la eficiencia de una empresa. Coordina los logros, valores, e información, y se dirige hacia la integración entendida como cooperación.” (Hannebohn y Blöcker, 1983) 

De todos los conceptos anteriormente expuestos, se puede deducir que la identidad corporativa es algo único, pues incluye el historial de una organización, sus creencias y su filosofía, sus propietarios, sus empleados, sus valores éticos y culturales y toda estrategia que se haya aplicado en función de la empresa. Es el verdadero eje en torno al cual gira la existencia propia de la empresa. 

La identidad es muy difícil de cambiar en un corto, mediano o largo plazo, pues una empresa que sea exitosa en el mercado tiene esta identidad adecuadamente definida, lo cual es el resultado de valores e ideas que se han mantenido durante varios años y que están profundamente arraigados, incluso se puede decir que el único factor que mantiene a una empresa sólida en el mercado es su ética y su cultura específica.

La mayoría de las identidades corporativas evolucionan paulatinamente, pues se pueden aceptar ligeros cambios que no afectan de manera directa a lo que la empresa es, sino que se pueden aumentar valores de identidad, estos valores ampliarán el concepto que se tiene de cualquier empresa. 

La identidad corporativa es tan importante que debe tenerse en cuenta en todas las comunicaciones que se realicen en la empresa ya sean internas o externas. La identidad se sitúa sobre la publicidad, sobre las relaciones públicas y sobre cualquier estrategia de diseño que se haya aplicado.  

Es elemental el recordar que la identidad corporativa permite a la empresa comunicar cualquier cambio que se realice en la empresa, características diferenciadores con la competencia y nuevos rumbos o metas.

Por tanto, la identidad corporativa refleja la esencia de la empresa y ésta debe ser asumida por cada una de las manifestaciones internas y externas de la organización, así la identidad de marca representará fielmente a la identidad de corporación.
4.2 Imagen Corporativa

Según Van Riel, el concepto de imagen corporativa difiere en uno o varios elementos pero a breves rasgos se puede decir que todos coinciden en que la imagen corporativa refleja la identidad de una empresa.  Van Riel, en su libro Comunicación Corporativa cita a Alvesson (1990) y define a la imagen corporativa de la siguiente manera:

Imagen hace referencia a una impresión holística y viva que mantiene un público concreto hacia una empresa, en parte como resultado del procesamiento de la información (dar sentido) llevado a cabo por los miembros del público, y, en parte por la comunicación global de la empresa en cuestiones que tienen que ver con su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y proyectado de sí misma.

La imagen corporativa se proyecta sobre varios públicos: empleados, proveedores, clientes, entre otros. Su comunicación es compleja y va” más allá de las relaciones públicas y de la publicidad” (Romero, 1998:14). Sin embargo, estas dos son las que tienen más peso, especialmente en públicos externos. En estos casos, la publicidad tiene un fin más allá del simple hecho de vender un producto o servicio, ésta permite formar una opinión en el consumidor acerca del producto o de la empresa.

Como se mencionó antes, el concepto de imagen corporativa es importante tanto para la empresa como para el público al que se quiere llegar. Dentro de las actividades comerciales de una empresa, la imagen corporativa cumple varias funciones. Primero, es un gran apoyo para la actividad comercial porque, al comunicar la existencia  de una empresa y su modo de operar, genera mayor reconocimiento y esto a su vez facilita a los vendedores el hecho de persuadir a un potencial consumidor. Además, de cierto modo, protege a la marca o a la empresa de la competencia cuando haya argumentos negativos en contra de la misma. Finalmente, se puede establecer que el hecho de transmitir una imagen positiva hace que los consumidores se sientan más identificados “con los beneficios que se anuncian publicitariamente” (Romero, 1998:17).

Segundo, la imagen corporativa juega un papel importante para los gerentes de una empresa porque el hecho de proyectar una imagen positiva hace que los vínculos comerciales y financieros con otras instituciones, sea más favorable. 

Otra de las funciones de la imagen es que facilita la construcción de la estructura corporativa, es decir que ayuda a “simplificar los conceptos fundamentales relacionados con su naturaleza, su productos y servicios” (Romero, 1998:19). Para el caso concreto de este proyecto es de gran relevancia hablar específicamente de la  ventaja que presenta la gestión de la imagen sobre un producto o servicio. Ésta es “definir con mayor precisión sus atributos, ventajas y beneficios y favorecer el establecimiento de una estrategia comercial con mayores posibilidades de éxito” (Romero, 1998:19). La definición de estas ventajas se verá reflejada directamente entre la publicidad corporativa y el impacto que ésta genere en las ventas de la empresa. 

Una imagen corporativa favorable tiene un sinnúmero de ventajas de toda categoría: gerenciales, comerciales, comunicacionales.  Van Riel cita a Blauw en si libro de Comunicación Corporativa para hablar de las ventajas de un buen manejo de imagen corporativa: 

“Una imagen corporativa sólida es un incentivo para la venta de productos y servicios. Ayuda a la empresa a contratar a los mejores empleados, es importante para los agentes financieros y los inversores, y genera confianza entre los públicos objetivos internos y externos. Una imagen corporativa firme proporciona autoridad a una empresa, y forma la base para su éxito y continuidad” (Blauw 1994)

Siempre es importante tener presente que, el mostrar una imagen favorable, ordenada y coherente va a ser beneficioso. Sin embargo, construirla es una actividad muy rigurosa y que demanda varios recursos pero trae consigo ventajas que no tienen precio. Otro autor citado por Van Riel en la misma obra dice:

“Una imagen corporativa firme crea un valor emocional añadido para la empresa, y asegura que esté un paso por delante de sus competidores. Una imagen corporativa firme es competitiva, es decir, distintiva, creíble.” (Chajet 1989)

El estar un paso más adelante de la competencia o el hecho de tener un extra para seguir compitiendo hace gran diferencia. También se puede decir que a final de cuentas, todas las ventajas repercuten de una u otra manera en las ventas del producto o servicio que oferte la empresa porque, como ya se ha hablado con anterioridad, una marca que sea más conocida tiene más peso en el momento en que se hace una decisión de compra, o una marca que comunique sus atributos y que se muestre siempre de la misma forma, genera más confianza y esos son factores muy importantes que el consumidor toma en cuenta al momento de escoger entre un producto u otro. En definitiva, la imagen corporativa es el modo en que el público percibe una empresa.
4.3 Comunicación Corporativa

La identidad y la comunicación corporativa son dos conceptos que van de la mano, pues la identidad corporativa solo adquiere valor si se logra comunicar a empleados, accionistas, clientes y público en general. Sin este nexo, todo lo que se trató anteriormente sobre la identidad (cultura empresarial, ética, estrategias, etc.), no se comprenderá ni se adoptará como propio, por lo que, la empresa podrá carecer de un concepto claro sobre lo que es, el mismo que se constituye como principal camino para el fracaso de una empresa. 

Es primordial recordar que la comunicación corporativa no es solo publicidad y relaciones públicas, está en un nivel superior. Por lo que, se trata de todo lo que conforma una empresa, es decir lo que hace, lo que tiene, lo que produce, a quien va dirigida, sus empleados, sus dueños y en cada uno de estos niveles debe proyectar una clara idea de lo que es y de lo que quiere llegar a ser.

La comunicación corporativa “constituye el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen corporativa” (Ind, 1990). Sin duda esta definición es la más clara y concreta.  

4.4 Manual de Identidad e Imagen Corporativa

Logotipo, isotipo, tipografía, cromática, marca, etc. son conceptos de los que ya se ha hablado en apartados anteriores. Todos ellos son la esencia de la imagen corporativa; nacen de la filosofía de la empresa, de sus objetivos, de su razón de ser y reflejan todos estos conceptos de modo visual. Pero todas estas representaciones gráficas deben obedecer ciertas reglas para crear unidad y proyectar una imagen corporativa positiva y sólida
El Manual de Imagen Corporativa nace con el fin de “disciplinar el empleo de la imagen corporativa de la empresa” (Romero, 1998: 69). Sus contenidos varían según el tamaño y la trayectoria de la empresa pero los más usuales son:

a) Filosofía de la entidad: se deben incluir dentro del manual todos aquellos conceptos que guiaron la creación de la empresa y su estrategia. Estos conceptos constituyen misión, visión, objetivos, y demás principios asociados que ayuden a entender el modo de ser de la empresa.
b) El logo: e deben incluir contenidos tales como la estructura del logo, proporciones del mismo, proceso de construcción o justificación; así como, la formación del isotipo, sus proporciones y la posición que debe ocupar dentro del logo, si el caso lo amerita.
c) Tipografía: se debe detallar todas las tipografías, tanto primarias como secundarias, que se utilizan dentro del logo y en las demás piezas comunicacionales.
d) Colores corporativos: en esta parte del manual se debe señalar los colores utilizados en el logo y en el resto de la papelería. Se debe incluir la información específica de cada color utilizado tanto para medios impresos como para medios digitales.
e) Normas para el uso: Se establecen los usos correctos e incorrectos de la marca,  colores y fondos permitido y no permitidos, deformación del logo, tamaños mínimos y máximos, posición de la marca dentro de una composición gráfica, etc.
f) Aplicaciones: incluye todo tipo de aplicaciones que el logo tendrá dentro de la empresa, que van desde el diseño de la papelería (tarjetas de presentación, hojas, sobres) hasta aspectos como la señalética, uniformes, material multimedia, publicitario, diseño arquitectónico y todas las piezas de este tipo que sean requeridas por la empresa, dependiendo de su naturaleza y su tamaño.
g) Guías para proveedores: aquí se debe incluir plantillas de la marca para aplicar en usos externos como camiones, puntos de venta, artículos promocionales, etc.
h) Restricciones: donde se colocarán las formas en que el logo no puede ser concebido bajo ningún motivo, incluirá ubicación espacial, colores y formas.
Como se mencionó al principio de este apartado, el contenido del manual o la estructura del mismo puede variar según los requerimientos o el tamaño de la empresa.

5. Campaña de comunicación comercial para el desarrollo de marcas

Existen varias herramientas que pueden ayudar a promover una empresa. Todas ellas forman parte de la comunicación integrada al marketing. Entre ellas se encuentra a la publicidad, al marketing directo, a la promoción de ventas, a las relaciones públicas, ventas personales entre las más importantes. 

5.1. Conceptos generales

A continuación se exponen los conceptos y términos que se manejan en este proyecto, referentes a la campaña  de  comunicación comercial para el desarrollo de marcas y otros conceptos fundamentales dentro del área de la publicidad.

5.1.1. Marketing

El Marketing, también conocido como Mercadeo, consiste principalmente en identificar las necesidades de las personas y de la sociedad para luego satisfacerlas. La Asociación Americana de Marketing (American Marketing Association) define al marketing como “una función organizacional y un conjunto de procedimientos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, así como para administrar las relaciones con estos últimos, de modo que la organización y sus accionistas obtengan un beneficio.”

Entre otros conceptos destaca el expuesto por Phillip Kotler y Kevin Keller en su publicación Dirección de Marketing en donde definen al Marketing como:

“… el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la promoción y a distribución de ideas, bienes y servicios con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones.” 

De los centenares de conceptos que existen sobre el Marketing, se puede observar una clara división entre las definiciones empresariales y las definiciones sociales.  Con respecto a la empresarial se lo puede enunciar como el arte de vender productos sin importar su naturaleza. Sin embargo para lograr esto es necesario no solo conocer al cliente sino entenderlo, con el fin de  que los servicios o productos que se ofrezcan se ajusten inmejorablemente a las necesidades de los consumidores. Solo de esta forma la compra se convierte en un proceso casi natural, en una rutina. En este punto la única función es hacerles llegar el producto o servicio a los clientes.

Con respecto a la definición social, como su nombre lo indica, el marketing está enteramente dirigido a la sociedad; en términos generales se puede decir que  mediante este tipo de  marketing se quiere lograr un mejor nivel de vida. Tanto grupos sociales como personas individuales consiguen lo que necesitan mediante la creación y oferta de servicios y productos.     
El Marketing tiene varias áreas en las que se destaca por su funcionalidad. En primer lugar, su labor consiste en construir estrategias y analizar todas las oportunidades de negocio que existan. Además se encarga de seleccionar los mercados meta, crear estrategias en torno al mencionado mercado, define distintos programas y administra las áreas en donde el marketing se debe aplicar con mayor o menor fuerza.

Es esencial para una empresa conocer y manejar adecuadamente el Marketing; analizarlo desde distintos puntos de vista teniendo como meta final la satisfacción de necesidades de los consumidores. Lograr que esta satisfacción se convierta en algo rutinario, demuestra que el Marketing se desarrolla exitosamente en un corto, mediano y largo plazo. 
Pero el Marketing no solo es importante para la empresa. Éste es un eje fundamental para el manejo de la publicidad, las relaciones públicas y de otras herramientas de comunicación integradas. Para este caso en particular  es preciso hablar del marketing de relaciones, el mismo que se define como el “proceso de crear y mantener relaciones con base en el cliente” (Pride, 1997:378). Este tipo de marketing complementa al trabajo que debe llevar a cabo la Publicidad y las Relaciones Públicas.

5.1.2. Publicidad

Las primeras definiciones de publicidad nacieron a principios del siglo XX y han ido variando según el contexto social o la rama de la ciencia por la que ha sido estudiada. A breves rasgos se puede decir que la publicidad es un proceso de comunicación que forma parte de la comunicación integrada de marketing. Otra forma de definir la publicidad es que ésta es “cualquier forma de comunicación impersonal acerca de una organización, producto, servicio o idea pagada por un patrocinador identificado” (Belch & Belch 2006: 18).

Es irrefutable decir que la publicidad es una forma de comunicación pero su estructura no es sencilla sino muy estructurada porque “contiene elementos verbales y no verbales que están compuestos para llenar un espacio determinado…” (Arens, 2000: 7). Además, la publicidad está dirigida a masas que pueden tener comportamientos similares o distintos por lo que se tiene que tener mucho cuidado al momento de emitir un mensaje. Este debe ser impersonal y masivo pero a su vez adecuado para los consumidores específicos que se quieren alcanzar por lo que se puede mostrar una vez más que el proceso comunicacional no es sencillo.

Otro factor común dentro de las definiciones de publicidad que existen es que siempre hay un patrocinador; alguien que paga o “invierte” para mostrar su marca, su producto o su servicio para ser identificado.

La publicidad es el polo opuesto de las ventas personales por el carácter masivo que tiene. Su objetivo final es realizar la venta de algún producto o servicio y para lograrlo cumple los siguientes propósitos: informar, persuadir,  posicionar, recordar al público sobre los productos o servicios existentes.

Existen varios tipos de publicidad que persiguen distintos fines: publicidad comercial, social, institucional, etc. Para este caso particular se tratará la publicidad institucional o corporativa.
5.1.3. Publicidad corporativa
El tipo de publicidad que se utilice dependerá de los propósitos que persigue la empresa. Para el caso de la Unidad Dermatológica de Fototerapia, lo más apropiado es utilizar la publicidad corporativa.

La publicidad corporativa, como su nombre lo indica,  es aquella que “sirve para comunicar un nombre, una presencia y hasta la filosofía de una compañía…” (Arens, 2000:328). Sirve para destacar una marca y fortalecerla; para comunicar la identidad de la empresa e ir generando vínculos con varios públicos: clientes, proveedores o hasta incluso los propios trabajadores (aquí interviene directamente la imagen corporativa). La publicidad corporativa, también conocida como publicidad institucional, está “diseñada para promover la conciencia global de la compañía o mejorar su imagen en auditorio objetivo” (Belch & Belch, 2006:635).

La publicidad corporativa abarca un área extensa dentro de la comunicación que no necesariamente está ligada a un producto. Esta puede ser publicidad para relaciones públicas, publicidad institucional, publicidad de identidad corporativa o publicidad para reclutamiento. A continuación se tratará los conceptos que guiarán este proyecto.

Dentro de este trabajo se utiliza una mezcla entre la publicidad comercial, cuyo fin principal es vender un producto o servicio, y la publicidad corporativa, cuyo propósito es “aumentar el conocimiento de la empresa por parte de la gente y mejorar su imagen” (Arens, 2000:328). Esta mezcla de tipos de publicidad es denominada publicidad corporativa preparatoria del mercado o campaña de publicidad comercial corporativa y se encarga de “comunicar simultáneamente mensajes sobre la compañía y sobres sus productos” (Arens, 2000:329).

Se considera que esta combinación es ideal para dar a conocer una empresa que busca generar reconocimiento de su marca y al mismo tiempo comunicar un servicio sobre el que se conoce muy poco. Así, se pretende lograr una reputación positiva a la empresa para que esta pueda respaldar al nuevo servicio y de esa forma aumentar las ventas.

Realizar una campaña de publicidad comercial corporativa permite “… promover a la empresa en general, a destacar su imagen al asumir una posición en un tema o causa social, o al buscar una participación directa en algo” (Belch & Belch 2006:635).
Este tipo de  campaña  tiene varias ventajas. Una de ellas es que propicia el posicionamiento de la empresa, es decir que ayuda a construir una imagen o posición en el mercado con lo cual aumentan las probabilidades de que la empresa tenga éxito.
Otra razón de peso por la que esta estrategia es  ideal para el caso concreto de este proyecto es que llega al mercado objetivo. Este tipo de campaña no va dirigida al público en general. Lo que se debe destacar es que mediante esta campaña se mantiene al grupo objetivo interesado. Sólo de esta forma la estrategia  seleccionada cumplirá con sus objetivos.

Las relaciones públicas (de las cuales se hablarán más adelante) juegan un papel importante en este punto, pues la atención por parte de los medios puede disminuir, pero los métodos que las relaciones públicas aplican están directamente ligados al púbico al que se va a  dirigir por lo que no habrá ningún inconveniente.

Cuando se hace publicidad institucional se debe utilizar todos los medios que se dispongan para lograr los objetivos que busque una empresa, más aún cuando se trate de una marca nueva que recién se va a introducir.

El concepto de marketing viene a ser el paraguas para la publicidad, relaciones públicas (rrpp), etc, por ello no puede ser tratado como una herramienta, lo que podrían tratar es el marketing de relaciones que es la base  o peldaño para las rrpp y la publicidad corporativa, pero como eje central, primero de todos y no como herramienta de uso.

5.1.4. Relaciones públicas

Las relaciones públicas, al igual que varios conceptos dentro de la comunicación, tienen varias definiciones captadas desde distintos puntos de vista. 

Una de las definiciones que más engloba al tema de las relaciones públicas está expuesto  por el autor Raymond Simon, en su publicación Public Relations, Concept and Practices, en la que sustenta que las relaciones públicas son: 

“Función administrativa que evalúa actitudes del público, identifica las políticas y procedimientos del individuo u organización con los intereses del público y ejecuta un programa para lograr comprensión y aceptación del público.”

Para que las relaciones públicas funcionen exitosamente se debe seguir un determinado proceso llamado “programa de relaciones públicas”. Un gran número de autores promueven el uso de estos programas con el fin de lograr las metas comunicacionales establecidas en un corto, mediano y largo plazo. En el libro Publicidad y Promoción escrito por Belch & Belch se describe uno de estos programas en tres pasos:

1.- Determinación y evaluación de las actitudes públicas.

2.- Identificación de políticas y procedimientos de una organización con un interés público.

3.- Desarrollo y ejecución de un programa de comunicaciones diseñado para atraer comprensión y aceptación pública.

Como se puede observar todo gira en torno a la opinión pública, pues como su nombre lo indica, el eje de las relaciones publicas son las personas que se convierten en consumidores y potenciales consumidores, los empleados, los inversionistas, los dueños, los grupos de interés personal, etc.

No se deben esperar resultados inmediatos con este proceso, pues no todo ocurre al mismo tiempo. Para que un programa de relaciones públicas se desarrolle de manera positiva debe tener continuidad, lo cual se da durante meses e incluso años.

Algunos de los objetivos que persiguen las relaciones públicas en función de la marca son generar conciencia de marca, educar, informar, construir confianza, decisión de compra, entre otros.

Las relaciones públicas en la construcción de la marca cumplen varias funciones que beneficiarán a la empresa y a la marca en un periodo determinado de tiempo. Algunas de estas funciones son:

a.- Lograr construir lazos de marca con el cliente, lo cual sin duda trae mayor lealtad y decisión de compra con los consumidores.

b.- Crear expectativa antes de que la campaña publicitaria empiece en los medios ya sean masivos o comunes. Esta función sirve principalmente al lanzar un nuevo producto al mercado ya que es una oportunidad para la empresa el obtener presencia en el mercado e incrementar la eficiencia de los anuncios.

c.- Proporcionar un servicio a los consumidores con un valor agregado. Esto se logra estableciendo una línea telefónica exclusivamente para los clientes que tengan dudas sobre el producto o la implementando una página web en donde existan links para comunicación directa con los consumidores.

d.- Crear publicidad donde no existe ninguna información sobre el producto.

e. Influir sobre los influyentes, es decir, proporcionar información a los líderes de opinión.

f.- Proveer a los consumidores una razón para compra. En este punto las relaciones públicas pueden afectar de manera directa.

Se puede concluir que las relaciones públicas son útiles para llegar al mercado de forma rentable. De esta manera se logra gran credibilidad al apoyar los programas de publicidad que dan los mensajes sobre una empresa o un producto. También es un método diferente de llegar al cliente por lo que sobresalen de la gran masa de anuncios comerciales que existen en el mercado. 
5.2. Plan de publicidad de comunicación de marca

El plan de publicidad sirve, en general, para dirigir todas las actividades  publicitarias que realice una empresa. Este plan considera los elementos generales, que ayudan a construir una campaña sólida, tales como:

5.2.1. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor se define mediante las actividades que realizan los consumidores al momento de búsqueda, elección, compra, uso, evaluación y desecho de un producto o servicio, siempre teniendo como meta la satisfacción de sus necesidades. 

Para analizar al perfil del consumidor es necesario entender la motivación de los consumidores al momento de elegir un producto. Abraham Maslow, en su publicación “Higher” and “Lower” needs, Journal of Psychology, hace referencia a estas denominadas motivaciones exponiendo su teoría de la jerarquía de las necesidades humanas.
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Figura 12. Pirámide de Maslow (Belch & Belch, 2005: 121)
Sin duda este modelo sobre las necesidades del ser humano sirve como guía para determinar las necesidades que un producto puede satisfacer. En este punto las campañas de publicidad se diseñan para mostrar a cualquier marca como la indicada para complacer la necesidad requerida por el consumidor. El perfil se empieza a “dibujar” desde este punto de vista, desde lo más básico: saber qué necesidad el consumidor quiere satisfacer y cuán importante es  ésta en su vida.

Para que el perfil del consumidor pueda ser establecido de manera correcta es necesario acudir a la segmentación de mercados.
5.2.2 Segmentación

La segmentación es una estrategia mediante la cual se identifica a grupos de personas u organizaciones con ciertas necesidades y características comunes dentro de varios tipos de mercados con distintas ofertas. Mediante esta identificación se agregan a los mencionados individuos u organizaciones  en distintos grupos más amplios. 

El proceso para lograr una segmentación exitosa incluye:

a.- Agrupar a los consumidores, ya sean grupos de personas u organizaciones,  según sus necesidades.

b.- Analizar el mix de marketing, es decir producto, precio, plaza y promoción.

c.- Realizar un esquema en el que se comparen las necesidades de los consumidores con los productos de la empresa.

d.- Elegir los segmentos a los que se van a dirigir y aplicar las distintas estrategias.

Se debe tener en cuenta que mientras más se segmente el mercado se logrará comprender de manera más efectiva al mismo. Mientras el mercado esté más dividido menos consumidores habrá en cada segmento.

Existen varios conceptos que definen los distintos tipos de segmentación, uno de ellos es la segmentación geográfica, que “divide a los mercados en diversas unidades geográficas, ya sean países, estados, municipios o condados, e inclusive barrios.” (Belch & Belch, 2005:53) Con este tipo de segmentación se puede llegar específicamente a un solo tipo de mercado por el lugar en donde viven los consumidores.

La segmentación demográfica es otro de los conceptos que se maneja dentro de la segmentación de mercados. En este tipo se analizan variables como la edad, género, educación, profesión, ingreso y tamaño de la familia, comunmente usados para definir parámetros generales de los consumidores. 

La segmentación psicográfica permite dividir al mercado en base a la personalidad o al estilo de vida de los consumidores, es una de las formas de segmentar que mayor importancia se le ha dado en los últimos tiempos puesto que devela características y patrones profundos de los individuos.

También se encuentra a la segmentación por comportamiento o conductual, la cual divide al mercado según su fidelidad, lealtad hacia el producto y todo tipo de factores que develen el comportamiento y decisión de compra previo y posterior del individuo. 

Por último está la segmentación por beneficios, la misma que agrupa a los consumidores en base a los atributos buscados en el producto, es decir en base a las necesidades que se busca satisfacer.

5.2.3. Posicionamiento

En un mercado tan copado de productos y  servicios es necesario “asignarle una posición” a un nuevo bien o  una nueva prestación que una marca quiera ofertar, para que estos no pasen desapercibidos.

Definir el posicionamiento que se plantea dar a un producto o servicio significa definir el lugar que se quiere que éste ocupe dentro de la mente de los consumidores.  El posicionamiento busca “transmitir ordenadamente los atributos del producto o servicio para que sean percibidos con claridad por el público…” (Romero, 1998.p.81) para así poder atender mejor a sus consumidores o potenciales consumidores. Siempre será útil entender con claridad a los consumidores porque esto permite formar un vínculo fuerte entre la marca y ellos.

El posicionamiento debe ser fijado tomando en cuenta varios factores como el precio del producto, la segmentación, los canales que se van a usar para comercializarlo, entre otros.

5.2.3.1. Estrategias de Posicionamiento de marca

Definir el posicionamiento de una marca es sumamente importante dentro del proceso de branding. Para poder establecer el posicionamiento que se desea que una marca alcance hace falta que la empresa tenga muy claro que es lo que ésta va a representar para los consumidores y cuál va a ser la imagen que va a presentar frente  a la competencia. 

El posicionamiento de una marca se define  como “el acto de diseñar la oferta  e imagen de una compañía de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor objetivo” (Lane K., 2008: 38). Incluso, se debería poner todos los esfuerzos para lograr que la marca se muestre como superior a la competencia.
Para lograr que una marca se destaque, existen varias estrategias de posicionamiento que pueden ser aplicadas por una empresa pero entre las más relevantes están las que se refieren a alguno de los  siguientes temas:
a) Solución de problemas
Hoy en día la gente tiende a buscar más y más facilidades. Ahorrar tiempo, dinero, evitar el  tráfico, etc. son cosas cotidianas que todo ser humano busca. En parte, esto se debe a lo “complicado” que se ha vuelto la vida con el trabajo, la mantención del hogar, el cuidado de la familia, entre otros.
El ser humano aprecia mucho que se les ayude a solucionar sus problemas. Es por esta razón que una de las estrategias de posicionamiento para una marca viene relacionada directamente con esto.

Una marca que trate de ser posicionada como una “solución “a todos los problemas de sus consumidores, será bien vista. Sin embargo, se debe tener cuidado con la utilización de ésta estrategia porque se está volviendo muy común. Todas las marcas tratan de facilitar la vida a sus consumidores lo más que pueden; incluso se podría llegar a hablar de que “solucionar un problema” es un requisito para existir en el mercado. Pero si de todas formas se acude a esta estrategia de posicionamiento, se la debe combinar con alguna otra para obtener buenos resultados.
b) Simplicidad y facilidad

“Hacer las cosas simples y sencillas en un mundo complejo puede ser una poderosa propuesta de marca” (Temporal, 2003: 92)

Esta estrategia es similar a la de solución de problemas pero es más aplicable cuando la categoría de un producto o servicio es compleja de usar. En esas circunstancias una marca se puede destacar como “más fácil y más simple” de usar. Por ejemplo, dentro de los sistemas operativos de computadores se encuentra el sistema Mac y el sistema Windows. Éstos se pelean por innovar y convertir a los programas en “más sencillos y más amigables” para el usuario.
Esta estrategia se usa generalmente para productos relacionados a la tecnología.
c) Características y beneficios
Esta estrategia consiste en comunicar las características y los beneficios de un producto o servicio, como su nombre lo indica. El problema que enfrenta ésta es que “enfocarse sólo en las características físicas…no distingue a un producto de otro…” (Temporal, 2003:92). Por esta razón, es necesario usar esta estrategia acompañada de alguna otra a menos que se trate de un producto completamente nuevo en el mercado. En ésta caso la utilización de esta estrategia será muy acertada.
“Enfatizar los beneficios asociados con las características resulta útil, pues los consumidores no siempre se percatan de ellas de inmediato” (Temporal, 2003:93). Pero es aún mejor potenciar uno o dos beneficios diferenciadores y comunicarlos constantemente para lograr posicionar la marca en el consumidor.
d) Atractivo emocional
Esta estrategia está en boga. Consiste en apelar de alguna manera al lado emocional de la persona. “… las compañías  tratan de atraer tanto el corazón como la mente de los consumidores…” (Temporal, 2003:93).  Esto es evidente al ver el tipo de lenguaje que usan las marcas para comunicar un producto o servicio. 
e) Atractivo de las aspiraciones

Por naturaleza, el ser humano siempre aspira a tener una vida mejor y es justamente por esta razón que se construye este tipo de estrategia. Ésta consiste en que una marca llegue a ser para el consumidor algo que le de estatus, que sea lujoso; que refleje poder y que de la opción de “adorar” o “admirar” a alguien o a algo. Aquí es importante enfatizar que  “las marcas son expresiones de estos impulsores motivacionales y permiten a la gente hacer patente su éxito” (Temporal, 2003:94) y por ello es valioso lograr que las aspiraciones que los consumidores tienen  se combinen con las características del producto o servicio
f) Personalidad 

Esta estrategia  consiste en dotar de una personalidad definida a una marca y relacionarla directamente con personas famosas o destacadas de las cuales los consumidores sean seguidores.  De esta forma, la marca se vuelve con facilidad parte del entorno cotidiano del consumidor.
g) Ser número uno
Acudir a este tipo de estrategia puede ser muy creativo pero también inadecuado si es que no se tienen las herramientas necesarias. Ser número uno se refiere a “hacer la primera jugada” (Temporal, 2003:96); a marcar la diferencia al momento de rondar el mercado  porque así los consumidores perciben que es marca es la líder. Para lograr esto es necesario ser innovadores y no repetir nada de lo que la competencia haga; el propósito es proyectar una imagen diferente así sea el producto o servicio muy similar al de la competencia.
 “Ser el primero puede redundar en una participación de mercado duradera y dominante, incluso aunque lleguen más competidores…” (Temporal, 2003:96).

Si es que no se tiene certeza de poder mantener esa “imagen líder” es mejor no usar esta estrategia porque se puede perder participación en el mercado y también porque se puede degradar la imagen de la marca.

h) Innovación

La estrategia de la innovación está directamente relacionada con la de ser el número uno porque si una marca deja de innovar, ésta perderá fácilmente  la ventaja de ser el líder del mercado.
Estar constantemente innovando demanda mucho esfuerzo, investigación y compromiso.

i) Valor agregado
Implica agregar un valor a la relación que se establece entre el cliente y la marca. Aquí es importante recalcar que “agregar valor” puede tener varias connotaciones y no sólo implica competir por precio; incluso esto último podría desvalorizar a la marca.

Agregar valor puede ser ofrecer más calidad o construir una marca más sociable y más apegada a los consumidores. Este tipo de “extras” son óptimas para usar cuando no se quiere competir por precios.

La determinación de qué estrategias se debe utilizar para cada marca dependerá de la naturaleza de la misma y de los objetivos que se planteé la empresa.
5.2.3.2. Estrategias de posicionamiento de producto o servicio
Definir el posicionamiento que se quiere dar a un producto es crucial para lanzar el mismo al mercado. Existen varias estrategias que ayudan a definir qué tipo de posicionamiento es más conveniente para el producto según su naturaleza. A continuación se hablará de las estrategias de posicionamiento más usadas.

a) Posicionamiento por atributos

Esta es la estrategia más utilizada  y consiste en asociar “una marca a una cadena de atributos previamente definida” (Romero, 1998.p.81). Estos atributos deben ser determinados de acuerdo a la naturaleza de cada empresa y al segmento al que va a estar dirigido pero se los puede agrupar en tres tipos de categorías:

· Derivados de características físicas (color, temperatura, tamaño, peso, etc.)

· Derivados de las características pseudofísicas (textura, consistencia, sabor, etc.)

· Derivados de los beneficios. Estos nacen de las relaciones que se dan entre el producto y el consumidor luego de que han interactuado. Ejemplos: “ no daña la piel”, “satisface el hambre”, etc. (Romero, 1998.p.83)

b) Posicionamiento por relación precio/calidad

Es recomendable utilizar este tipo de posicionamiento  cuando el producto en cuestión tiene un precio alto, su compra no es tan repetitiva pero requiere de más reflexión (un auto, por ejemplo). No es novedad que los consumidores desean más calidad si es que pagan un precio elevado pero muchas veces pasa que obtienen óptima calidad por productos que no fueron necesariamente muy caros. Por esta razón es realmente importante analizar adecuadamente la relación entre estos dos atributos antes de establecer una estrategia.

c) Posicionamiento en función del uso o aplicación

Esta estrategia consiste en “recurrir a la actividad de la empresa o a la función que desempeña el producto” (Romero, 1998.p.83) para usarla como estrategia comercial. Para entender mejor  esta estrategia se podría tomar en cuenta el caso de Maggi que permanecía en el mercado posicionada como la sazón perfecta para las sopas rápidas. Ahora, Maggi se vale de ese uso que le dan los consumidores a sus productos para posicionar las nuevas variedades de Maggi como ideales para crear salsas y sazonar otras comidas que ya no sean solo sopas.

d) Posicionamiento en función del consumidor 
Definir y conocer claramente al segmento del mercado al que se quiere dirigir un producto o un servicio puede ser muy útil para posicionar, especialmente si se trata de una gama de productos derivada de una marca ya conocida. Por ejemplo, una empresa de maquillaje que lance una colección especialmente para jóvenes quinceañeras.

e) Posicionamiento en función de la clase de producto.

Existen muchos productos dentro de una misma clase. Por ejemplo, hablar de la clase  pasta de dientes es muy amplio porque dentro de ella hay pastas para cuidado de las encías, blanqueadoras, refrescantes, para la sensibilidad, etc. Por esta razón es necesario establecer con claridad la característica diferenciadora del producto para posicionarla dentro de un segmento específico. Como se puede analizar, esta estrategia es ideal cuando hay diversidad de productos dentro de una clase.

f) Posicionamiento por símbolos culturales

Esta estrategia puede ser aplicada cuando se ha identificado algún elemento cultural o histórico fijo en una sociedad que  fortalezca la posibilidad de lograr un posicionamiento exitoso. Por ejemplo, en Ecuador, Fioravantti se vale de esta estrategia para posicionar su gaseosa, vende su producto como la bebida ideal para acompañar a la comida típica de acá. 

Recurrir al posicionamiento por símbolos culturales suele ser muy efectiva puesto que crea vínculo emocional con los consumidores. Sin embargo, ésta no se puede usar continuamente porque es difícil obtener esos insights de una cultura o una sociedad.

g) Posicionamiento en función de la competencia

“Cuando  la competencia proporciona un punto de referencia para que el consumidor ubique fácilmente, en un lugar definido en su mente un producto o servicio” (Romero, 1998.p.86) es recomendable hacer uso de esta estrategia. El posicionamiento en función de la competencia consiste en valerse de los atributos que tiene ésta posicionados para relacionarlo con los atributos del producto que se quiere posicionar. De esta manera se capta la atención de esa parte del mercado y es más sencillo relacionarse con la misma. 

Se debe tener mucho cuidado con esta estrategia porque si es manejada erróneamente ésta puede hacer que la competencia sea la que se beneficie y que el producto nuevo que se quiere posicionar sea visto como una copia. También se  debe tener mucho cuidado con los temas legales.

En productos nuevos no se pueden esperar resultados inmediatos porque posicionar un producto requiere de esfuerzo y de tiempo pero si se hace un análisis minucioso y se establece con claridad cuál de estas estrategias se quiere aplicar, los resultados serán positivos.

5.2.4 Mercado
Conocer el mercado en el que se quiere introducir un nuevo producto o servicio es de suma importancia para así saber qué condiciones va a enfrentar la nueva empresa y qué  tipo de estrategia sería la más adecuada para ganar participación en él.

5.2.5 Competencia
La competencia se puede definir como la capacidad que tiene cualquier negocio de generar la mayor satisfacción de los consumidores con los menores costos.

Lo más común es que las empresas no se encuentren solas en el mercado sino que compitan con otras que ofrecen  servicios similares para satisfacer las mismas necesidades de  un grupo de consumidores. 

Existen varios tipos de competencia que definen contra quien y en qué condiciones se está compitiendo. En primer lugar se encuentra la competencia directa, la cual está dirigida a empresas que ejercen sus actividades dentro de un mismo sector y que satisfacen específicamente las mismas necesidades de los consumidores. Existen varios factores que hacen que este tipo de competencia sea más o menos fuerte. Uno de ellos es el número de empresas que participan en el mismo sector. Esto puede causar una guerra de precios en la que, la que ofrezca menores costos será la más vendedora, pero no necesariamente la mejor. También depende mucho el crecimiento del mercado en los distintos sectores que afectan de manera directa o indirecta.

La competencia indirecta por su parte es la que está conformada por todos los negocios que intervienen de forma lateral en el mercado y clientes, es decir  buscan la satisfacción de las mismas necesidades de forma diferente y con productos sustitutos.

“Los productos sustitutos satisfacen la misma necesidad” (Stanton, 2004: 38) y pertenecen a la competencia indirecta. Son productos que el cliente puede elegir a falta del producto que consumen normalmente;  lo ven como una alternativa ya sea por razones de costo, calidad, cadena de distribución, entre otros. Sin duda estos productos no tienen ese valor agregado que tiene el producto de la competencia directa, por lo cual no logran tener la preciada fidelidad de marca o un buen posicionamiento. En este punto es necesario  analizar qué tipo de calidad se ofrece versus el precio que se presenta.

Un factor importante al momento de definir la competencia son los proveedores, quienes juegan un papel primordial dentro de la competencia pues ellos a su vez compiten por proveer a las distintas empresas. La relación que se mantenga con los proveedores será definitoria al momento de ganar una posición en el mercado, de ellos dependen los negocios.

Existen otros factores importantes que deben ser tomados en cuenta al momento de definir a la competencia, entre esos están: “situación financiera; presencia y grado de crecimiento; planes de crecimiento y expansión; éxitos y fracasos; análisis de estrategia general de comunicación; presupuestos; determinar el grado de agresividad y posibles implicaciones ante nuestras estrategias; determinar sus áreas principales de vulnerabilidad y debilidad así como sus fuerzas; determinar qué oportunidades y amenazas enfrentan o enfrentarán.” (Treviño, 2000: 146) Cada uno de éstos debe ser analizado en profundidad para lograr un completo entendimiento de la competencia y de esta forma estar siempre un paso adelante.

Como se ha expuesto anteriormente,  conocer a la competencia para lanzar una campaña publicitaria es de suma importancia y necesita un profundo análisis. Es necesario recordar que la competencia debe ser tomada en cuenta a corto, mediano y largo plazo.
5.3. Estructurando la campaña de publicidad de comunicación de marca

En este apartado se pretende hablar brevemente de los elementos que son necesarios para armar una campaña publicitaria. Todos los conceptos que se han mencionado dentro del plan publicitario son primordiales para planificar una campaña. Realizar una segmentación adecuada, determinar el posicionamiento que se quiere dar a un producto, conocer la competencia, al consumidor, etc. son factores elementales sobre los cuales se tiene que tener pleno conocimiento antes de emprender la tarea de planificar una campaña. 

Para planear una campaña es necesario especificar, antes de empezar a trabajar, los lineamientos que se deben seguir. Aquí es cuando aparece el brief publicitario que es el documento que recopila “las instrucciones indispensables de la campaña” (Tellis, 2002:537); establece los lineamientos sobre los que se debe planificar la campaña.

Varios apartados del contenido que debe tener un brief ya han sido detallados en el plan de publicidad de comunicación de marca: perfil del consumidor segmentación, posicionamiento, mercado, competencia. Pero también se debe hablar de los lineamientos generales del plan de marketing, como la delimitación de objetivos de marketing (que deben ser planteados por la propia empresa) para luego poder ligarlos con los objetivos publicitarios, el marketing mix, el análisis FODA, entre los más importantes. 

Una vez cubierta la información básica recopilada a través de herramientas de investigación se procede a determinar los problemas comunicacionales que existen, para luego establecer los objetivos comunicacionales (que se resumen básicamente en informar, recordar, posicionar y /o persuadir a los consumidores sobre la existencia de un producto o servicio) y así poder generar la estrategia creativa, la misma que esboza la idea publicitaria que se manejará. La estrategia creativa incluye la definición del mensaje básico, la descripción precisa del mercado meta, el tono y estilo que va a ser manejado en la campaña publicitaria, el o los beneficios principales del producto o servicio que se van a destacar, entre otros aspectos que servirán de mucha ayuda para no desviarse en los objetivos comunicacionales al momento de construir las piezas o de planificar las actividades de la campaña.

Conjuntamente con la estrategia creativa, se procede a analizar de qué manera se va a llegar al grupo objetivo. Existen varios métodos mediante los cuales se puede llegar de manera directa o indirecta al consumidor. Éstos se definen al momento de elegir que medio se va a utilizar, es decir, si se quiere llegar a un grupo de potenciales consumidores  que sea amplio, es recomendable usar medios masivos o convencionales (radio, televisión, prensa, etc.) mientras que si el target al que se quiere llegar es más segmentado, se puede usar medios alternativos. Esto llevará a la realización del presupuesto y la delimitación de los mecanismos que evaluarán y controlarán las estrategias propuestas en el plan.

La prolija y acertada investigación, junto con la correcta redacción de un brief facilitará el ordenamiento de ideas para construir las estrategias de la campaña que responda a los objetivos que intenta alcanzar el cliente, lo que garantizará una adecuada construcción y comunicación de marca, siendo este un beneficio perdurable para la empresa.
Figura 3. Espectro de los nombres de marca  (Murphy, 1992:136)


Figura 1. Representación gráfica del proceso de comunicación según Aristóteles. (ALVARADO RENGEL, 1997. Pág. 3)





Figura 1. Representación gráfica del proceso de comunicación según Aristóteles. (ALVARADO RENGEL, 1997. Pág. 3)


Fi


Figura 1. Representación gráfica del proceso de comunicación según Aristóteles. (ALVARADO RENGEL, 1997. Pág. 3)





Figura 1. Representación gráfica del proceso de comunicación según Aristóteles. (ALVARADO RENGEL, 1997. Pág. 3)





Figura 1. Representación gráfica del proceso de comunicación según Aristóteles. (ALVARADO RENGEL, 1997. Pág. 3)











58

