Marca

La Marca es el activo mas importante que tiene una empresa, y es un activo de
naturaleza plenamente lingliistica.

Las empresas comerciales expenden productos y servicios que pertenecen a
categorias genéricas (cigarrillos, vestimenta, comida...), productos que requieren una
identidad conceptual y fisica propia (nominacién, corporativismo, disefio grafico,
asociaciones de Marca, etc.) para poseer diferenciacion; la Marca comercial provee
aquella identidad que define a los productos para entrar en competencia de una
manera solvente.

La creaciéon de una Marca comercial necesita de un trabajo técnico-cientifico
enmarcado en el contexto socio-comercial en el que la empresa productora del bien
mercantil se desenvuelve. Esta creacion de una Marca comercial, su desarrollo y
manejo se define tedéricamente con el concepto de Edificacion de Marca:
BRANDING, que conjuntamente conlleva dos aspectos: Ingenieria de Marca (la
concepcioén linglistica y mercadotécnica) y Arquitectura de Marca (la construccion
fisica a ser percibida por la gente).

Ya sea un proyecto de creacién de Marca, o uno de desarrollo de Marca existente, la
filosofia de edificacion serd la que técnicamente impere en el proceso. Tanto la
ingenieria, como la arquitectura de la Marca operardn sinérgicamente apoyandose
complementariamente en el devenir mercadotécnico; es por esto que el Branding se
convierte en una herramienta paradigmatica que se utiliza para cuidar del 6ptimo
desenvolvimiento del objeto més valorado por toda empresa comercial.

Hacer Branding es gerenciar una Marca comercial.

Este tratado ofrece una descripcion “paradigmatica” que opera de forma paralela en
cuanto a la edificacién de la Marca: ingenieria/arquitectura; es por esto que se
propone una disposicién temdtica con un orden versatil para fines de aplicacién real.



La esencia de una solvente Marca se descubre con el profundo tratamiento lingtiistico
que se implementa para su creacién y manejo. Con una metodologia sélida en el
contexto semidtico se conseguiran éptimos resultados para esta pieza fundamental de
la mercadotecnia; de esta forma se podrd, por un lado, crear Marcas poderosas y
altamente competitivas, y por otro, revitalizar, reposicionar o redisefiar Marcas
existentes que hayan cumplido etapas o ciclos en el tiempo.

La ingenieria define la identidad conceptual de la Marca dotdndola de una
personalidad diferenciada.



1.1 Identidad de la Marca

En primera instancia se define o se asume el concepto y la significacién de la Marca en base al
proceso de identificacién de la misma (sean Marcas nuevas, o ya existentes, respectivamente),
proceso que debe considerar, tanto a la percepcion colectiva de la identidad de la Marca
devenida en imagen reflejada por el publico (porcentaje de posicionamiento potencial como
inferencia en Marcas nuevas, o de posicionamiento real de Marcas existentes), asi como su
perfil corporativo que serd una definiciéon plasmada por las empresas mismas. A partir de esto
se consideraran metodolégicamente varios aspectos claves para edificar una Marca altamente
competitiva. Una concepcion paralela de estos aspectos facilitara el control linglistico en esta
gran etapa de ingenio de Marca.

Aspectos a considerar seran:

Identidad Corporativa

* Identidad Generacional

Identidad Comercial

Nivel de involucracién del bien genérico a ser Marcado
Posicionamiento estratégico en concepcion

Equidad de Marca

Prerrogativa de Marca

Semidtica de la Marca

1.1.1 Identidad Corporativa (Trazado de un perfil corporativo)

1.1.1.1 Misién

Define a la gestion socio-comercial de una empresa. El bien comercial definido como
producto de consumo masivo, o como un servicio; y su manejo en produccion,
administraciéon y comunicacién define la misién de una empresa en su dmbito
mercantil. Asi se inscribe una red mercadotécnica en la que cada variable asume su rol
técnico: produccién (producto), administraciéon (plaza y precio) y comunicacion
(Branding y adecuacioén).

Misién: Qué.

1.1.1.2 Visién

Consiste en la proyeccién corporativa de la empresa. Operativamente serd necesaria
una definicién de los objetivos mercadotécnicos a fin de adoptar una correcta actitud
productiva enfocada al desarrollo de cada 4rea empresarial, parte de la red
mercadotécnica.

Visién: Cuando.

Los tres tipos de objetivos son:

1.1.1.2.1 Objetivos Finales

A largo plazo.

Es una definicion relativa para cada proyecto mercadotécnico ya que estos pueden
alcanzar desde una jornada, hasta una cierta cantidad de afos, por ejemplo.
Considerando un organigrama modelo empresarial, la gerencia general serd la que
determinard en un contexto macro la definicién del objetivo final; atn asi, al asumir
la realidad estructural de la mercadotecnia y de sus elementales, objetivos en este



particular caso, toda sub-variable del marketing mix sera capaz de delinear un
sistema objetivo modelo para definir el camino de la ejecucién.

1.1.1.2.2 Objetivos Estratégicos

A mediano plazo.

Cada gerente-director de una variable del mix estard capacitado para trazar una
estrategia adecuada con el fin de procurar alcanzar el objetivo final macro. La
capacitacion de area hace de la estrategia un plan de accién técnico a cumplimentar.
Si observamos la estructura del mix mercadotécnico, nos damos cuenta de que las
variables se conectan entre si, es por esto que cada estrategia particular, estrategia de
producto, o de comunicacién, por ejemplo, se integra en una definida estrategia
matriz que optimiza la ejecucién del plan final.

1.1.1.2.3 Objetivos Tacticos

A corto plazo.

Son los objetivos inmediatos que deben cumplirse para cohesionar la estructura
estratégica en cada nivel particular del mix. Una suerte de consecucién préxima de
tareas prioritarias inscritas en cronograma.

1.1.1.3 Valores: son los postulados operativos e ideoldgicos que definen la filosofia de
la empresa.
Valores: Cémo.

Si los lineamientos definidos por el cliente en cuanto al Perfil Corporativo (clasica
estructura: misién, vision y valores) que ha de ser cifrado en la entidad lingiiistica Marca,
la implementacién productiva para fines de Comunicacién y la adecuacion de la
significaciéon a convenir, estdn claramente definidos, entonces se optimizara el Branding
a implementar estratégicamente.

1.1.2 Identidad Generacional

Una aproximacién mercadotécnica colectiva otorga una pertinencia
generacional al universo de las Marcas. Se ha definido para el primer mundo,
partiendo de una mercadotecnia organizada consecuencia de la revolucion
industrial inglesa en su etapa de reforma estructural de mitad del siglo 19, hasta
nuestra contemporaneidad, un sistema arquetipico de identidades comerciales-
lingliisticas bajo las cuales se han concebido Marcas comerciales; este sistema
arquetipico se maneja con una rango flexible de entre 35 y 50 afios y con una
aproximacion tedrica para las naciones en desarrollo y el tercer mundo. Los
arquetipos son:

1.1.2.1 Generaciéon Madura

Corresponde a las empresas y sus Marcas con mds de cien afos en el
mundo mercadotécnico. El arquetipo de identidad es la familia. Son
empresas que involucran a sus actores como miembros de una sélida
familia, con los clasicos valores corporativos de nicleo social. Las
Marcas asumen, por lo general, una identidad ep6nima de nombre
fundador: Procter & Gamble, Johnson & Johnson, Kellogg’s, Kraft; e
involucran un sistema cohesivo en sus estrategias de comunicacion.



Una de estas estrategias es la de sombrillar Marcas con la Marca matriz
(MasterBrand™) (cf. 1.3.3.2).

1.1.2.2 Generacién Boomer

Marcas nacidas en la época de los Baby Boomers; generacion
americana-mundial consecuencia de la explosion demogréfica de
finales de los afos 1940s hasta el 59. Es una generacién que ambiciona
poder social y politico, y su meta es mega-edificar en todo dmbito. Se
abre el espacio para la ciencia y la tecnologia con una generacion que
debe buscar su camino en el estudio profundo de las disciplinas. Se
erige una mercadotecnia mas competitiva en la que los argumentos de
herencia se ven refutados con la retérica especializada. Un tipo clasico
de estas Marcas son las de tipo sigladas: IBM o CBS.

1.1.2.3 Generacion X

Una generacién incomprendida y desconectada de los alcances
boomers de sus padres y mds asimilada a la idealista generacion
madura de sus abuelos, generacién de los 1960s y 70s, osada y que se
define en su método pragmatico de accién. La profundidad tecnolégica
no le persuade, pero si su aplicacién. Una generacion de Marcas
originales que irrumpen en el mercado con una oferta inmediata de
identidad. Se rompen los paradigmas de Marcas formales (epénimas) y
formuladas (técnicas sigladas) y se proponen identidades frescas y
originales: Apple, Nirvana, Prozac.

En su contexto mercadotécnico estd imbuida con el caético mundo del
estrés, la comida chatarra y la revolucién ecléctica.

1.1.2.4 Generacion Y

También conocida como la Generacién del Milenio, o como la
Generacién 2001 tiene una base conceptual en lo que se conoce como
la Generacion D (generaciéon digital). Esta generacién Y es una
combinaciéon de boomer (baby-boom echo) con generacion X, que da
como resultado la identidad contempordnea de la Marca técnicamente
osada. Esta generacién se encuentra en la palestra de andlisis puesto
que sus origenes estan en las dos dltimas décadas del siglo XX. Una
generacion deseada, protegida e instruida, pero muy dificil de alcanzar
con los argumentos comerciales de generaciones anteriores. Es una
generacion de catdlogo virtual. La identidad Digital & Web, iPod,
Google, Big Brother, MP3.

1.1.2.5 Generacién XL

Si bien no responde a una distincién de identidad histérica coyuntural,
si propone a una tendencia generacional en la que el consumo
exagerado la caracteriza como la generacién del sobrepeso. La férmula
generacional es muy recursiva para fines mercadotécnicos ya que los
componentes de este grupo son atractivos para segmentar mercados
reales y potenciales. La extension de XL abarca no sélo al segmento



hambriento de junk food, sino que atrapa a los ansiosos de gula
comercial. Big & Tall, y las Mega-Tiendas son paradigmas de Marca.

El sistema de identidad generacional, concebido estructuralmente, deviene en
una herramienta estratégica clave para obtener versatilidad ideolégica para las
Marcas en esta contemporaneidad altamente competitiva. Una Marca madura
como la Pepsi ha mutado en su devenir hasta proponerse como una Marca Y
propia de la nueva generacion.

1.1.3 Identidad Comercial

En esta materia comercial se concibe, se crea y se desarrolla una Marca relacionada
con el objeto mismo de comunicacién comercial, tanto en su aspecto ideolégico
(ingenieria de Marca) como en su aspecto fisico (arquitectura de Marca): su disefio
formal y su ejecucién visual; siempre enmarcdndose en un contexto mercadotécnico
real. Por todo esto se requiere de un manejo técnico de la comunicacién comercial, la
cual aplicard en adecuaciones de disefo estratégicas y tacticas, las concepciones
ideadas. En un plano genérico se define el objeto-bien-comercial, con todas sus
caracteristicas intrinsecas y extrinsecas. Un completo modelo de briefing de producto
comercial es Gtil para definir los particulares de este bien. Cuadro de briefing-producto
Entonces se define la Marca ideal para designar la identidad comercial v,
posteriormente, para aplicar ésta en los soportes de disefio.

1.1.4 Nivel de involucracién del bien genérico a ser Marcado

Todo objeto es percibido intelectualmente con un nivel de importancia relativa a su
realidad contextual. No concebimos a una gaseosa con el mismo nivel de importancia
del que tiene un medicamento para el tratamiento en contra de la osteoporosis. Cada
naturaleza genérica tiene su grado de atencién e interés, sujeto a una aproximacién
métrica muy Util para determinar estratégicamente la identidad de una Marca. La
mente humana idea a un objeto cognitiva, afectiva y conductualmente desde una
primera instancia de percepcion hasta su devenir en pensamiento; asi se pueden
interrelacionar estos tres aspectos con la consecuente posibilidad de ser manipulados
de manera secuencial en sistemas de relaciones. Acorde a las caracteristicas
prominentes de un bien, se puede optimizar el porcentaje de equivalencia que la
Marca debe portar en base a los tres aspectos citados. En el ambito cognitivo, el
porcentaje de informaciéon técnica y racional prima para criar una identidad
intelectual. En el ambito afectivo, el porcentaje de fruicién estética se convierte en un
elemento esencial para criar una identidad emotiva. En el dmbito conductual, el
porcentaje de persuasion es vital para la manipulacién pasion-accién que estimula una
identidad dirigente. Estas tres aproximaciones son sumamente importantes para
proponer Marcas altamente solventes a nivel estratégico y tactico. (cf. 1.5.1.4)

1.1.5 Posicionamiento estratégico en concepcion
El porcentaje de la identidad de una Marca reflejada en imagen es lo que define

conceptualmente al posicionamiento. Ya sea fruto de un proceso de imaginacién
individual o uno colectivo, los indices de reflexion seran los que determinen la



efectividad lingliistica que tiene una Marca al ser absorbida y decodificada por los
receptores de la misma. La estructura virtual estratégica para edificar un
posicionamiento seguro postula cuatro niveles de edificacién.

1.1.5.1 Orientacion al consumidor

El receptor “significador” deberia sin diluciéon asumir el cédigo mediante el
cual ha sido creada una Marca, a fin de imaginar cabalmente su identidad; es
por esto que la codificacion en su proceso de significaciéon de identidad-
imagen de Marca debe orientarse hacia el sujeto modelo que define
signicamente (de manera convencional) a su grupo objetivo en una
mercadotecnia inscrita. Conocer profundamente al consumidor sera tarea de
primera instancia en la estrategia de posicionar una Marca. Un briefing-
consumidor profundo serd un documento referente primordial.

El error de auto-percepcion que una empresa puede crear al considerarse como
justa conocedora del segmento mercadotécnico por su calidad de ser
productora del drea, y por ende asumirse personalmente como una receptora
modelo de su Marca, puede arruinar la estrategia de posicionamiento en el
mismo inicio de su concepcién.

1.1.5.2 Segmentacion de grupo objetivo

La bisqueda de un perfil humano ideal para la decodificacién altamente veraz de la
identidad de una Marca es una instancia clave para este proceso de posicionamiento
estratégico. En esta blsqueda se puede identificar un margen de tendencia dominante
(MgTD®) que puede ser altamente influyente para la configuraciéon de una conciencia
colectiva (cf. 1.3.1.1). Si se elige bien a este receptor modelo, entonces se empieza a
configurar el arquetipo ideal para el desarrollo correctamente enfocado de la estrategia
de posicionamiento de la Marca. Este receptor modelo ideal es una persona real que
debe ser identificada psico-demo-graficamente. (cf. Apéndice, 3.1 ver Plan Estratégico:
Branding & Publicidad Estratégica)

1.1.5.3 Definicion del grupo objetivo

El' receptor modelo ideal deberd ser abstraido tedricamente con un valor
signico altamente convencional a fin de, en ponderacién, representar a un
mayor nimero de personas que se definan con el mismo cédigo. Si la eleccién
del sujeto ideal en la anterior fase de segmentacién no ha sido la mejor,
entonces la ponderacién objetiva definird un grupo objetivo equivocado.
Ejemplificando con los sistemas exit-poll, si el sujeto encuestado no representa
al sujeto psico-demograficamente ideal, la ponderacién de su opinién no
representard objetivamente la opinién colectiva del grupo; con la consecuente
sumatoria final irreal. Considerando este patron metodolégico, se podran
definir grupos objetivos reales para quienes el cédigo de la Marca serd
identificado con pertinencia de significacién. La estrategia clave sera la que
busque el MgTD®.

1.1.5.4 Posicionamiento estratégico

En este punto, definidas cabalmente las tres instancias anteriores de esta
estrategia, y ya en una ulterior etapa de comunicacién en que se involucre la
Marca, entonces se podra manipular tacticamente los aspectos estratégicos de



la identidad que se requieran referir al piblico, a fin de alcanzar los éptimos
niveles de imagen proyectada con alto grado de acierto. (cf. 1.3.1)

1.1.6 Equidad de Marca

La identidad linglistica de una Marca se conformard por una serie de atributos con
rango de valor. Los de mayor grado seran los distintivos fundamentales que proveeran
la diferenciacién. Estos distintivos linglisticos son los equivalentes de la Marca, es
decir, los que representan y significan una caracteristica reconocible como propia por
parte del piblico. La equidad de Marca (Brand Equity™) representa:

1.1.6.1 Activos de Marca
Elementos perceptibles a nivel formal de designacién integral.

1.1.6.2 Pasivos de Marca
Elementos esperados por el grupo objetivo consumidor de la Marca, un
equivalente a la deuda de identidad que tiene la Marca para con ellos.

El conocer los activos de una Marca y, en complemento, reconocer los pasivos, facilita
la tarea de edificacién de una comunicacion de Marca con propuestas tdcticas a fin de
explotar los equivalentes primordiales de la misma; de tal manera crecerd la
notoriedad enfocada de una Marca.

1.1.7 Prerrogativa de Marca

El trabajo conjunto de los referentes de involucracién, el posicionamiento logrado y los
equivalentes de Marca referidos, otorgan una condicién de pertinencia que concede
un espacio seguro a las Marcas. Es el derecho adquirido que privilegia y aventaja a una
Marca en un mercado diverso y saturado. El vinculo de fidelidad se estrecha entre
publico y Marca con la consecuente valoraciéon que eleva la significacién positiva de
identidad compartida entre los dos. Portar una Marca, consecuentemente significa
portar una identidad que ha adquirido su derecho propio de ser y estar donde le
corresponde; es su prerrogativa (BrandPrerogative®). (cf. 1.3.8)

1.1.8 Semiodtica de la Marca

Basada en una jerarquia de aprehensién lingliistica, un proceso de significacién de una
Marca pasarad por cuatro estadios bien definidos de percepcién y pensamiento. Como
resultado existird una Marca codificada como un signo portador de significado y
dirigido en significantes convenidos o por convenir. Los cuatro estadios son:

1.1.8.1 Perceptivo

Abordado y estudiado por la fisica, refiere a la primera instancia elemental en
que un percepto se manifiesta ante la sensibilidad humana excitando y
estimulando su captacién. Es el mundo de la percepcién por cinco vias
particulares, los cinco sentidos, y por una via simbidtica, la de la sinestesia, via
que, utilizando un percepto cuya naturaleza deberia estimular un sentido
particular (percepto visual - estimulo éptico) excita otro sentido



(ejemplificando, el percepto visual codificado en un spot televisivo de un limén
siendo exprimido puede, sinestésicamente, estimular el sentido gustativo en un
televidente) (cf. 2.3.1.5).
La Marca es un percepto.

1.1.8.2 Seialético

El percepto deviene en sefal la cual estimula la orientacién, direccionalidad e
indicalidad; convirtiéndose en un elemento de comunicacién por naturaleza.
Serdn la teorias de la comunicacién las que analicen la propiedad de las
sefiales.

La Marca asume una indicalidad.

1.1.8.3 Significante

La sefial deviene en significante (definido por Saussure: imagen acdstica) que
refiere una categoria convenida: el signo lexicografico. El mundo de los
conceptos y sus entidades fisicas debe ser categorizado enciclopédicamente
para convenir sus definiciones. Léxicos enciclopédicos, seran los apartados de
andlisis para esta instancia de aprehension.

La Marca adopta una definicién lexemdtica.

1.1.8.4 Significacién

El significante lingtliistico deviene en funtivo de la significacién (definido por
Eco: cumple una funcién de forma en una etapa de significacion ulterior:
metafisica), que, en esta instancia escapa a la convencién enciclopédica y es
asumido en la subjetividad de su definicién. La semiética sera la disciplina de
estudio adecuada para codificar y decodificar en este estadio de significacién
(“metasignificacion”).

La Marca meta-significa.

A la semiética de la Marca se la debe concebir como la herramienta del Branding
(BrandSeméion®) mds utilitaria para edificar, considerando los aspectos citados
anteriormente: la identidad de la Marca en esta fase conceptual de ingenieria y, por
extension, en su fase de edificacion fisica plasmada por la arquitectura de la Marca. El
cuadro siguiente refiere con profundidad macro los actores semiéticos en el Branding.

1.1.9 Iconicidad de Marca

El término griego ikon refiere semanticamente a imagen y es asociado medievalmente como la
auténtica imagen de Jesus. Esta aproximacion histérica es muy Gtil para definir teéricamente,
en el contexto del Branding, la relacién de iconicidad de Marca y su referente. En un dmbito
de identidad de marca, y sus extensiones tedrico técnicas: posicionamiento, prerrogativa,
equidad, entre otras; podemos asumir una propiedad icénica que serd referida
estratégicamente con valores especificos. Utilizaremos un sistema de nivel de iconicidad que
partird del extremo de alta convencién que porta el signo lingtistico (el pictograma femenino
de bano publico), hasta un maximo nivel de imagen-identidad que porta el icono (la imagen
reflejada de una usuaria por un espejo de bafio publico). La relaciéon de iconicidad de la
Marca se la puede medir, por ejemplo, en base a los activos y pasivos que actdan como
equivalentes de la misma (BrandEquity™), o a los elementos distintivos que aportan grados de



prerrogativa; entre otras posibilidades mas, y que tienen su origen en cualquiera de las
variables del mix mercadotécnico. Ejemplificando: si para un condimento completo el ajo
fuese su mayor activo compositivo y el consumidor lo reconociese, olfativa o de manera
gustativa a dicha especia, entonces el nivel icénico seria total; a partir de esto se extiende la
relacion de iconicidad con las distintas variables de identidad de Marca estudiadas y que, a su
vez, deberian ser elevadas a un plano estratégico-tactico para alcanzar distincién y referente
puntual de Marca. Continuando con el ejemplo, se podria realizar una ilustracién sinestésica
para referir el valor de aroma caracteristico del ajo. (cf. 2.3.1.5)

Queda muy claro que los niveles de iconicidad actian a toda medida sensitiva con lo que se
definen grados de iconicidad de marca a niveles gustativo, olfativo, acustico, tactil y visual.
Por extensién, la iconicidad grafica define a todas estas opciones sensitivas con un grado
pertinente de escritura a utilizar (grafia: escritura).
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1.2 Estructura Mercadotécnica en concepcion

Las Marcas comerciales, concebidas como productos de comunicacién, interactuaran
en una red virtual de conexiones mercadotécnicas muy prolifica y variante, razén por
la cual se deberd conocer a fondo el mundo del Marketing y sus variables
relacionadas entre si (el Mix). En esta instancia el Branding deberd operar
estratégicamente (mediano plazo) desde la variable Comunicacién Comercial del
Mix, desplegandose en toda la estructura mercadotécnica con tacticas solventes e
innovadoras para mantener activa y vigente a la Marca-producto.
Aspectos a considerar seran:

Dominio del espectro mercadotécnico en el que se desenvuelve la Marca producto.

Inscripcién de la red mercadotécnica

* Marketing Mix objetivo

* Marketing Mix subjetivo

Definicién de los objetivos mercadotécnicos

* Definicion de la Estrategia de Branding

* Preparacion de la T4ctica de Branding

1.2.1 Dominio del espectro mercadotécnico en el que se desenvuelve la Marca
producto

El marketing, al ser una estructura virtual en concepciéon y manifestacion, esta
caracterizado por contener una serie de vias que interactian entre ellas formando
una amplia red de conexiones diversas. Al segmentar mercados, clasificamos
genéricamente grupos cubiertos por oferta y demanda de Marcas competidoras en
particulares dmbitos; he aqui que se define un espectro acotado por
indeterminados factores que, ya sea presentes, o latentes, influyen en el
comportamiento del sistema estructural mercadotécnico. Dominar el espectro
refiere el involucrarse con la realidad virtual del mismo, su fluctuante sistema
estructural 'y con sus actores y roles particulares dentro de la red.
Metodolégicamente, inscribir una estructura mercadotécnica sera una tarea
organizada que ayudard a un mejor andlisis de los comportamientos de los
mercados a fin de determinar una mercadotecnia efectiva y real.

1.2.1.1 Inscripcién de la red mercadotécnica

En el devenir de la tecnificacién mercadotécnica se ha propuesto una serie
de clasificaciones con variables consideradas componentes estructurales de
la red. Se ha llegado a la definiciéon de la estructura de las 5 Pes del
marketing mix con un sustento kotleriano que ha sufrido variaciones hasta
llegar al manejo operativo de las cuatro variables: producto (bien
comercial), plaza, precio y comunicacién; con lo que se ha esbozado una
aproximacion muy acertada de wuna mercadotecnia objeto; y en
contrapartida, una mercadotecnia sujeto con la ingeniosa pero altamente
estratégica disposicion de Patty de las nuevas 5 Pes del marketing mix. Hoy
por hoy es vélido definir al sistema estructural mercadotécnico como la
dualidad sujeto-objeto que se manifiesta con un comportamiento
ambivalente en toda instancia del marketing. Sistema-sujeto y estructura-
objeto, nos abren un nuevo panorama mucho mas real y acertado para
proponer un Branding cada vez mas competitivo. La inscripcién
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mercadotécnica deberd ser de manejo paralelo y sincronizado entre las dos
aproximaciones: la sistémica y la estructural. Inscribir una mercadotecnia
es definir para cada variable del mix todos los elementales relevantes que
son vitales para un proyecto mercadotécnico a largo plazo; una suerte de
vistazo estratégico a cada variable desde la variable de comunicacién que
es la que nos involucra con pertenencia estratégica a mediano plazo. Una
metodologia “briefing” nos permitira ser versatiles con nuestra lectura a fin
de plantear una estrategia de Branding y comunicacién solvente v,
consecuentemente, desplegar una serie de tacticas efectivas a corto plazo.

1.2.1.1.1 Marketing mix objetivo

Considerado como una estructura de variables conectadas entre si 'y
que definen una tecnificacién particular de las mismas con una
propuesta de organigrama particular para el dmbito empresarial e
industrial en que se desenvuelven, el marketing mix objetivo ha
definido a lo largo de su tecnificaciéon una clasificacién basica de
producto, precio, comunicacion y plaza; clasificacion que propone
un manejo particular de ingenieria y arquitectura de cada variable
con especialistas de drea que sean técnicos conocedores vy
estrategas efectivos. En esta instancia el Branding considera a la
Marca en su calidad objeto a fin de poder edificarla en un terreno
real en el que se presenta la red mercadotécnica pertinente. Como
resultado se define a un objeto que es criado con apego a la
evidencia mercadotécnica: cuantificable y cualificable, y el
consiguiente conocimiento real de Marcas existentes en el
segmento y sus evidentes caracteristicas y desarrollos. Esta
estructura objetiva deberd ser el punto de partida de toda analitica
mercadotécnica para determinar, concibiendo los objetivos finales
macro, la estrategia de Branding y comunicacién que la Marca
deberd asumir. La 6ptica del Branding para asimilar la competencia
de las variables de este mix debera ser muy objetiva para entender
las estrategias particulares de cada drea y asi sacar provecho para su
edificacién particular. Sin embargo, serd muy recursivo y altamente
tactico el proponer una inscripcion mercadotécnica linglistica
“categorizando” por cada variable. Una definicién de cada variable
para el utilidad del Branding seria:

1.2.1.1.1.1 Producto

Se define al bien comercial, sea éste servicio (banca privada
con una serie de productos de cartera con distintas
utilidades: ahorros, cuenta corriente, tarjeta de crédito, etc.),
o sea éste un producto de consumo masivo (cigarrillos,
dentifricos...), en una aproximacién breve (briefing de
producto) para saber de sus caracteristicas intrinsecas y
extrinsecas Utiles para diferenciar a la Marca. La concepcién
del bien comercial es netamente de genérico, sélo asi se
podra dominar su naturaleza real.
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1.2.1.1.1.2 Precio

De esta variable se deberd definir una categorizacién de
precio del bien comercial en cuanto a su valor final para el
consumidor objetivo. Sera importante categorizar con
variables calificadoras como accesible, exclusivo, ganga...
lo cual resultard tactico para otorgar una identidad de costo
al bien referente de la Marca. El costo produccién y valor
utilidad del bien comercial no es competencia del Branding
en esta etapa de edificacion.

1.2.1.1.1.3 Plaza

Se debera abstraer una lectura psicodemografica del
espacio-plaza en el que la Marca se manifiesta, a fin de
planificar cuidadosamente, como ya se analizé en apartados
anteriores, el posicionamiento de la Marca, su equidad y sus
niveles de prerrogativa, con respecto a un comportamiento
colectivo a nivel de conciencia arquetipica de los puiblicos
meta.

1.2.1.1.1.4 Comunicacién

Aqui el Branding deberda conocer a fondo las
determinaciones estratégicas y tacticas en toda instancia de
RRPP, publicidad y promocién de ventas; y todas las
adecuaciones a soportes particulares y pautas en medios de
comunicacién para controlar el correcto manejo de la
Marca.

1.2.1.1.2 Marketing mix subjetivo

Considerado como un sistema de variables paradigmaticas, esta
nueva mercadotecnia propuesta por Tom Patty propone una
posicién diferenciada y original pero muy coherente en cuanto a la
esencia sujeto que evidencia una Marca con sus equivalentes de
identidad y personalidad criada por el Branding y asumidas con alto
valor subjetivo por la colectividad publica. Cada variable se
propone como un modelo estratega para edificar Marcas con apego
a la subjetividad que el marketing, concebido en esta instancia
como un organismo mutable e imprevisible, puede manifestar en
cada apartado del mix objetivo. Bajo esta premisa de
comportamiento se propone una lectura paradigmdtica tomando
todas las variables objetivas ya inscritas en fase previa con un
nuevo enfoque semidtico que propone un Gnico cédigo de lectura,
estrategia y tdctica otorgado por una de las nuevas variables. Para
Patty son: pasién, paradigma, paradoja, persuasion y proyeccion;
pero pueden ser muchas mds en tanto mantengan el principio rector
de convertirse en un modelador de cédigo paradigmatico sobre una
de las variables del mix objetivo. Esta nueva aproximacion
mercadotécnica abre un espacio a la diferenciacién de Marca muy
atil para la codificacion semidtica de equidades, prerrogativas y
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posicionamientos seguros y efectivos; y si bien no es ampliamente
conocida ni aceptada, si ha sido utilizada de manera empirica por
muchas Marcas y mercadotecnias estratégicas.

1.2.1.1.2.1 Pasién

Un trabajo de gerencia efectiva es sinbnimo de bonanza
mercantil; he ahi que el gerente se convierte en la pieza
humana clave para el manejo y resultado global de toda una
empresa. Patty plantea que el perfil de interés de una
persona siempre contempla un espacio para la realizacion
personal extra-trabajo, extra-curricular, es decir, lo que
muchas veces se considera como un hobby se puede
convertir en una pasion particular de un individuo. Un
gerente modelo, por extensién, serd un individuo que,
aparte de su amplio conocimiento técnico-cientifico de su
particular drea comercial, puede tener con el mismo apego
de excelencia un conocimiento relativo para una actividad
ajena a su mundo comercial. ;Qué tal si involucra su aficion
particular con su actividad profesional y la revierte en
pasion logrando una diferenciacion en su conduccion
gerencial? Con este cuestionamiento se abre una original
oportunidad de “gerenciar" una variable del mix objetivo
con la estrategia de pasion. ;Hacer Branding con la pasién
del jazz, la equitacién, o el aeromodelismo? Es un
cuestionamiento original.

1.2.1.1.2.2 Paradigma

Esta variable se convierte en la filosofia de esta nueva
mercadotecnia modelo. Tomar un cédigo especial para
enfocar bajo él el comportamiento o manejo de cada
variable del mix objetivo es la esencia de esta variable
paradigma. Es como tener una Marca altamente social,
involucrada con la busqueda de soluciones para terminar
con el mal del cancer y utilizar un paradigma definido para
edificar su identidad. Ejemplificando, el paradigma de
aprendizaje infantil con todas sus fases de conocimiento
podria tener una actitud fresca, paciente y mas humana para
acceder a la investigacién sin fines crematisticos 'y
comerciales como lo son hoy por hoy en este tema
particular.

1.2.1.1.2.3 Paradoja

Imaginemos a la Pizza Hut produciendo y comercializando
la hamburguesa Hut, ;no seria una paradoja de Marca y
producto?; o una linea de relojes Rolex para el pueblo, ;no
seria una paradoja de Marca-precio?, o una presencia de
Google en la Patagonia donde no alcance el contacto
urbano con la red, ;no seria una paradoja de Marca-plaza?.
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En fin, con la propuesta paradédjica se puede contemplar el
extremo de las cosas con una inmediata reflexién: ;Tal vez
no seria una mala idea a fin de cuentas?, lo que si se puede
visualizar inmediatamente es un vector claro de
diferenciacién y originalidad al que una Marca puede
acceder estratégicamente.

1.2.1.1.2.4 Persuasion

Es la variable ejecutiva de esta nueva mercadotecnia. La
persuasion estimula un cambio de actitud conductual al
utilizar una retdrica justa para alterar la inercia del pdblico.
Es la variable que crea tendencia de accién en cada variable
del mix cldsico. Una tendencia a la produccién de un bien
en particular; mercadotecnia de producto generacional por
ejemplo, o la tendencia de estimular una plaza para que
demande ofertas x, o la tendencia de categorizar precios
para lineas genéricas particulares; son unos ejemplos de
como la persuasiéon se convierte en un arquetipo de
comportamiento mercadotécnico en toda instancia objetiva.

1.2.1.1.2.5 Proyeccién

Visualizar hasta donde alcanza la puesta del sol para una
mercadotecnia en cada una de sus variables objetivas es la
filosofia de esta variable subjetiva. Es la variable madura de
este nuevo estilo estratégico, y promueve la accién de cada
componente mercadotécnico con justeza y balance, a fin de
alcanzar el equilibrio de accién necesario para subsistir
competitivamente. Para el Branding, la proyeccion justa de
cada componente de la edificacién representa la mejor
formula de evaluaciéon de Marca que pueda existir. Esta
variable regula los alcances de sus hermanas subjetivas y
optimiza las propuestas de ellas con un valor de mayor
provecho. Tal vez no la hamburguesa Hut, por el momento,
pero que tal el pollo Hut, si la paradoja chicken para Hut ya
fue resuelta con las Hut wings?; poco a poco, paso a paso, o
de una buena vez; son las lecturas de proyeccion que se
deben manejar.

1.2.2 Definicién de los objetivos mercadotécnicos

Una mercadotecnia trazada en macro asume un objetivo final general que cada
variable del mix debera proyectar como el punto de consecucién final. La
colaboracion sinérgica entre cada variable se convierte en critico componente de
estrategia de accién. En este contexto metodolégico, por cada variable se definird
una estrategia para conseguir conjuntamente el objetivo final (“gerencial”); en
particular nuestra estrategia de comunicacién se transformard, en coherencia con
la esencia estructural mercadotécnica, en el objetivo final de comunicacién al que
toda accion dentro del sistema deberd apuntalar para alcanzar ese fin.
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Estructuralmente: estrategia de comunicacion = objetivo final de comunicacién.
Entonces se procede:

1.2.2.1 Definicion de la Estrategia de Branding

Ya edificada la Marca con su propiedad de identidad, se puede determinar
la estrategia de comunicacién para promocionarla y publicitarla en
determinados contextos de mercadotecnia coyuntural. Dependiendo de la
situacion del mercado, su comportamiento y su realidad, se trazan las
acciones inscritas en un plan para conducir las propiedades de Marca
estudiadas. Haciendo analogia con el juego de ajedrez, se podra preparar,
después de una andlisis coyuntural, un sistema de ataque “chino” para
emprender el juego.

1.2.2.2 Preparacion de la Tactica de Branding

Entonces se adecua a los participes del juego mercadotécnico para que
realicen las movidas inmediatas ajustadas al plan estratégico. Del sistema
de ataque “chino”, continuando con el ejemplo, se puede abrir con el
movimiento simultdneo de las dos torres por una casilla. Las inferencias
que podemos notar a partir de este ejemplo es que con la primera movida,
si se conoce del juego de ajedrez, entonces se devela la estrategia de
inmediato, sin embargo, no quiere decir que no se pueda triunfar con ella'y
que el adversario pueda visualizar en ella una estrategia de poco nivel. Hay
que saber decodificar el juego mercadotécnico para poder codificar como
un gran estratega una mercadotecnia efectiva y letal.
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1.3 Identidad de Marca & Mercado

Ya hemos definido una aproximacién al Branding conceptual al haber determinado
instancias de ingenieria con ejemplificaciones de arquitectura de Marca v,
seguidamente, especificando instancias de mercadotecnia en las que se perfila y
desenvuelve la Marca. Ahora se conjugan las dos aproximaciones para poder precisar
un modelo de accién util para desarrollar aplicaciones de Branding. La identificacién
de la Marca serd un critico componente para edificar una Marca sostenible,
formulando una estrategia segura, un sélido posicionamiento, determinando la
equidad de Marca (Brand Equity™), la prerrogativa de Marca (BrandPrerogative®), la
validacion de Marca y el poder de imagen de Marca. Con el uso de BrandSemiotic®:
una serie de comprensibles programas de investigacion cualitativa y cuantitativa para
ganar un completo conocimiento de la percepcion y notoriedad de Marca, a partir
del cual se creard una ventaja competitiva verdaderamente diferenciada, se erige una
metodologia profunda para la definicién de la identidad de Marca con valor de
significacion a inscribir en el mercado pertinente.
Los estudios se conducen en estas dreas:

Estrategia de Marca y Posicionamiento

Validez de nombre de Marca

Desarrollo de nombre

Técnicas de nominacién

Busqueda del nombre

Equidad de Marca en funcién estratégica y tactica

Prerrogativa de Marca en funcién estratégica y tactica

Disefio de identidad de Marca

1.3.1 Estrategia de Marca y posicionamiento

Una vez que se conoce el mercado en el que se propone una Marca, entonces se
debe estructurar la estrategia que conducird a la misma y a sus bienes comerciales
designados en diversas instancias. La clave consiste en concentrar los enfoques de la
identidad de la Marca en cuanto a proyeccién con prevencién de poca entropia. Para
este fin se deberd insistir en que la estrategia provenga, con un rigor semiético, de las
bases del posicionamiento estratégico: orientacion al consumidor, segmentacion de
grupo y definicion de grupo objetivo.

Sumando estos aportes se llegard a la determinacién fundamental del Target Group y
su principal componente: el MgTD®.

1.3.1.1 Margen de Tendencia Dominante MgTD®

El concepto de target define a un teleobjetivo espacial en el que se agrupan
segmentos de alcance mercadotécnico, segmentos que tienen una escala de
puntaje relativo para cada Marca. Si hacemos analogia con el juego de los
dardos, tendremos una diana con todas sus circunferencias inscritas que
poseen un orden de valor. El centro serd el de mayor puntaje y, para nuestra
realidad mercadotécnica, serd el espacio virtual donde se encuentra nuestro
referente maximo de publico objetivo; éste es el MgTD® el cual define a la
tendencia que domina a un grupo mayor con liderazgo de imagen-identidad,.
Si captamos la atencién del MgTD® vy su consecuente nivel de involucracién
estratégica, entonces aseguramos una proyeccion de respuesta coincidente.
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1.3.2 Validez de nombre de Marca

Si bien el nombre de la Marca no representa su identidad en su totalidad, si propone,
por lo general, el primer contacto linglistico con el publico; es por esto que su
significacion es un equivalente de Marca sumamente importante. Validar un nombre
significa determinar su valor de equivalencia en el plano de la identidad. Para poder
manejar metodolégicamente esto se requiere un rango de orientacion. Serda de
utilidad un vector regulador que vaya de un plano comdn a uno original, sin que esto
determine la efectividad de un polo por sobre el otro; todo es una cuestién de
estrategia. Asi podremos definir una serie de modelos nominales de Marca basicos, y
con posibles combinaciones entre ellos:

1.3.2.1 Modelo formal
Nombre siglado. Ejemplo IBM.

1.3.2.2 Modelo formulado
Nombre de sector genérico con los tipicos usos de afijos. Ejemplo TeleCom,
NotiTv.

1.3.2.3 Modelo ep6nimo
Derivado de nombre/apellido, pais, regién... Ejemplo John Deere, American
Airlines.

1.3.2.4 Modelo gregario

Aquellos que son componentes evidentes en segmentos definidos: Icaro para
aerolineas, o el clasico nombre de mascota de un evento deportivo: Gauchito,
Naranjito; etcétera.

1.3.2.5 Modelo original
Componentes inéditos en un estricto plano mercadotécnico; por segmento:
Song — Aerolineas, Orange — Telefonia Celular; son algunos de los ejemplos.

1.3.3 Desarrollo de nombre
La metodologia: construccién por bloque Linguistic Architecture™ esta disefiada para
ejecutar innovativas soluciones nominativas que sean individuales, adquiribles y
protegibles.
El desarrollo del nombre de Marca envuelve:
* Marcas de bienes comerciales: productos y servicios
* MasterBrand™
* Sub-Marcas
* Extensiones de Marca
* Estructura de Organizacion de Marca

1.3.3.1 Marcas de bienes comerciales: productos y servicios

Consiste en el desarrollo de un nombre de Marca partiendo de una inscripcién
mercadotécnica objetiva por cada variable y con una categorizacién linglistica
apegada a la identidad de Marca ya definida. (cf. 1.1.1 ejemplo)
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Se procederd a enfocar las especificidades de BrandEquity™ que la identidad
requiera con el modelo que valide el nombre con pertinencia de posicionamiento.
Siempre se deberd sujetar la eleccién en base a la proyeccion objetiva final y a la
intencién corporativa empresarial, para prever un desenvolvimiento seguro en el
devenir mercadotécnico. Sélo asi se logra bautizar Marcas con diferenciacién
proyectada.

1.3.3.1.1 MasterBrand™

Una marca cumple una posicién master cuando tiene la capacidad de, con su
identidad, designar a una familia mayor de sub-marcas o extensiones. Esto
refiere a la capacidad de extender sus atributos de equidad para con las
integrantes de su familia. Las MasterBrand™. Tanto la distincién de Marca
Corporativa, como la de Marca Comercial definen a una Marca matriz
(MasterBrand™); a partir de ésta se pueden generar un sinnimero de apuestas
mercadotécnicas para crear nuevas Marcas que operen debajo de la luz de la
Master. Ejemplificando, puede actuar desde wuna posicién corporativa:
PepsiCo®: Tropicana, Pepsi, Gatorade, Quaker, Fritolay; o desde una posicion
comercial, Pepsi®: Pepsi Light, Pepsi Blue; etcétera.

1.3.3.1.2 Sub-Marcas

Por la capacidad estratégica de una posicién MasterBrand™ se alcanzard una
estatura y fuerza ideal (cf. 1.6.1) con la se que podrd soportar una serie de
Marcas que operen bajo su luz. Es muy utilizado el término sombrilla o
paraguas para designar esta capacidad. Ejemplificando, todas las sub-Marcas
Nabisco, o las sub-Marcas Nestlé. En muchas ocasiones los nombres se derivan
de equidades de activos o pasivos de las MasterBrand™: Nestea (activo de
nombre) o Milka (pasivo de asociacién con genérico).

1.3.3.1.3 Extensiones de Marca

A una Marca, sea ésta Master o no, se la puede agregar una distincién nominal
que la categoriza con un elemento de variable del mix. Ejemplificando: Marca
light (variable producto) Marca Premium (variable precio); o con una
derivacion creativa propia de la variable de comunicacién: Tide Clean Breeze;
etc.

Toda apuesta de extension es en extremo tactica en cuanto a la evolucion de
segmento ya que asi se crece con cartera de Marcas y con presencia en punto
de venta y mercado. Una extensién de Marca puede convertirse en sub-marca
debido a una particular evoluciéon mercadotécnica. Ejemplo cherry coke.

1.3.3.2 Estructura de Organizacion de Marca

Queda claro que en la mercadotecnia contemporanea los roles de las Marcas de
cartera responden a realidades coyunturales de comportamientos de mercado y de
todos los actores que intervienen en él. Los sistemas jerdrquicos con patrones bien
definidos proponen un sinnimero de esquemas y reglas de juego en constante
evolucion; entonces aparecen las necesidades lingiisticas de segmento que
requieren el nacimiento o extensién de nuevas Marcas. Si bien no es posible
conocer con certeza el comportamiento del mercado a largo plazo, si se puede
intuir un patrén evolutivo que permite el anticipo estratégico y tactico para
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disponer roles de Marcas. Todo plan de contingencia para un eventual contexto
mercadotécnico serd de gran ayuda para dicha anticipaciéon. Ejemplificando, en el
mundo de los productos de segmentos agresivos anticipar la creacién de Marcas de
combate para propiciar un despegue de tendencia o para contrarrestar un ataque
de segmento.

Crear una estructura organizativa de Marca supone elaborar un sistema de manejo
interno con sus prioridades, anticipos y contingencias que deberan ser asumidos
por Marcas existentes, o por nuevas Marcas y extensiones claves para disputar en
los segmentos.

1.3.4 Técnicas de nominacion
No existen formulas estandares para nominar Marcas, sino aproximaciones semiéticas
enmarcadas en codigos de identidad de Marca. Se pueden considerar los siguientes
aspectos basicos:

Técnicas de generacién de nombres conceptuales

Seleccion nacional e internacional de trademark para USPTO y WIPO

Evaluaciones comprensibles de lenguas extranjeras

Examinaciones y caracteristicas importantes de lenguaje cross-culturales

1.3.4.1 Técnicas de generacion de nombres conceptuales

Dada la identidad que definird a la Marca, entonces se procederd a nominarla
tomando en cuenta la validez del nombre de Marca (cit. 1.3.2) ya explicada con
anterioridad. La calificacion de conceptual refiere a una clara intencién de bautizar a
una Marca con un rigor de identidad y con un enfoque diferenciador para con el
segmento. Aqui resulta valido exponer que si el mercado requiere de una asimilacién
nominal por asumir una espiral de competencia para todo un segmento que asi lo
exige, en un estricto plano estratégico, entonces la diferenciacién se velara bajo la
misma asimilacién nominal.

Las técnicas son de orden lingtistico con diversos enfoques retéricos para alcanzar
notoriedad y distincién. Anotaré dos técnicas generales a partir de las cuales se
pueden crear un sinfin de técnicas mds.

1.3.4.1.1 Técnica del neologismo

Esta opera en base a la creacién de una palabra inédita nunca antes acufiada, y
puede oscilar entre lo original y lo comin (cf. 1.3.2 validez de Marca) para
definir, en base a los requerimientos de singularidad, el justo nombre de
Marca. Puede ser una palabra de un solo término; ejemplificando, fluexetin,
que seria el neologismo formulado y comin para una Marca de un
antidepresivo basado en fluexetina; o podria ser una combinacién de dos o
mas términos: bonaqua, un neologismo formulado con mayor dosis de
originalidad. Un excelente recurso operativo para estos vectores de
originalidad y gregarismo consiste en la aplicacién de grados de iconicidad
nominal. (cf. 2.1.2.2)

1.3.4.1.2 Técnica del calificativo, nominativo o verbal

Esta opera designando un adjetivo calificador, un sustantivo o un verbo; o por
las combinaciones de éstos. Los vectores de originalidad serdn los ya citados y
validaran la estrategia de la Marca. Ejemplificando en un plano comdn: si la
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identidad de un bar es la del mundo del fatbol, entonces un nominativo-
calificativo coman seria: PitazoFinal ™.

1.3.4.2 Seleccién nacional e internacional de trademark para WIPO y USPTO

En base a la bisqueda de Databases mundiales y de Internet se debera investigar a
fondo la capacidad de registro que una marca puede tener a fin de realizar un
Branding seguro en los contextos legales nacionales e internacionales. Servicios
completos de registro de marcas legales seran un plus de Branding para toda
compaiia requeriente. Dos portales con interfases Web ideales para acceder a
informacion técnica son WIPO y USPTO (WIPO: World Intellectual Property
Organization & USPTO: United States Patent and Trademark Office)

Los pdrrafos siguientes son citados de manera literal por su calidad técnica legal
que debe ser fiel con el original.

© www.wipo.int

¢;Coémo actua una marca?

Una marca ofrece proteccion al titular de la marca, garantizandole el derecho
exclusivo a utilizarla para identificar bienes o servicios, o para autorizar a un
tercero a utilizarla a cambio de un pago. El periodo de proteccién varia, pero una
marca puede renovarse indefinidamente mas alla del plazo limite del pago de las
tasas adicionales. Los tribunales hacen respetar la proteccién de las marcas y, en la
mayoria de los sistemas, tienen la potestad de sancionar la infraccion de las marcas.
En un sentido amplio, las marcas promueven la iniciativa y la libre empresa en todo
el mundo, recompensando a los titulares de marcas con reconocimiento y
beneficios financieros. La proteccion de marcas obstaculiza asimismo los esfuerzos
de los competidores desleales, como los falsificadores, por utilizar signos distintivos
similares para designar productos o servicios inferiores o distintos. El sistema
permite a las personas con aptitudes e iniciativa producir y comercializar bienes y
servicios en las condiciones mas justas posibles, con lo que se facilita el comercio
internacional.

¢ Qué tipo de marcas pueden registrarse?

Las posibilidades son practicamente ilimitadas. Las marcas pueden consistir en una
palabra o en una combinacion de palabras, letras y cifras. Pueden consistir
asimismo en dibujos, simbolos, rasgos en tres dimensiones como la forma y el
embalaje de bienes, signos auditivos como la misica o sonidos vocales, fragancias
o colores utilizados como caracteristicas distintivas.

Ademds de las marcas que identifican el origen comercial de bienes y servicios,
existen otras categorias de marcas. Las marcas colectivas son propiedad de una
asociacion cuyos miembros las utilizan para identificarse con un nivel de calidad y
otros requisitos establecidos por la asociacion. Ejemplos de dichas asociaciones son
las asociaciones de contables, ingenieros o arquitectos. Las marcas de certificacion
se conceden a un producto que satisface determinadas normas, pero no se
restringen a los miembros de organizaciones. Pueden ser concedidas a cualquiera
que pueda certificar que los productos en cuestion satisfacen ciertas normas
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establecidas. Las normas de calidad aceptadas internacionalmente "ISO 9000" son
un ejemplo de estas certificaciones ampliamente reconocidas.

¢sCoémo se registra una marca?

En primer lugar, debe presentarse una solicitud de registro de una marca en la
oficina de marcas nacional o regional apropiada. La solicitud debe contener una
reproduccion clara del signo que desea inscribirse, incluyendo los colores, las
formas o los rasgos tridimensionales. La solicitud debe contener asimismo una lista
de los bienes o servicios a quienes se aplicard el signo. El signo debe satisfacer
ciertas condiciones para poder ser protegido como marca registrada o cualquier
otro tipo de marca. Debe ser inconfundible, de manera que los consumidores
puedan identificarlo como atributo de un producto particular, asi como distinguirlo
de otras marcas que identifican a otros productos. No debe inducir a engafo a los
consumidores, defraudarlos ni infringir la moralidad o el orden publico.

Finalmente, los derechos que se solicitan no pueden ser los mismos, o similares,
que los derechos que hayan sido concedidos a otro titular de una marca. Esto
puede determinarse mediante la investigacion y examen por parte de la oficina
nacional o mediante la oposicion de terceros que reivindican derechos similares o
idénticos.

¢Cual es el alcance de proteccién de una marca?

La mayoria de los paises del mundo registran y protegen las marcas. Cada oficina
nacional o regional mantiene un Registro de marcas que contiene toda la
informacion relativa a los registros y renovaciones que facilita el examen, la
investigacion y la oposicion eventual por parte de terceros. No obstante, los efectos
de este registro se limitan al pais (o, en el caso de un registro regional, a los paises)
concernidos.

A fin de evitar el registro de la marca en cada oficina nacional o regional, la OMPI
administra un sistema internacional de registro de marcas. Este sistema esta
administrado por dos tratados, el Arreglo de Madrid relativo al Registro
Internacional de Marcas y el Protocolo de Madrid. Una persona que tiene un
vinculo (por medio de la nacionalidad, el domicilio o el establecimiento) con un
Estado parte en uno o ambos de estos tratados puede, sobre la base de un registro
o solicitud en la Oficina de marcas de dicho Estado, obtener un registro
internacional que sea efectivo en alguno o todos de los paises de la Union de
Madrid. Actualmente, mds de 60 paises son parte en uno o ambos de los acuerdos.

1.3.4.3 Evaluaciones comprensibles de lenguas extranjeras

Es muy comin el manejo de Marcas con vectores nominales de lenguas
extranjeras, ya sea por diferenciacién, asimilacién de segmento o por estrategia
aspiracional. En estos casos se debe medir el grado de dificultad sintactica,
semantica y pragmatica que posee el nombre para con el pdblico meta. Las
evaluaciones deberian ser tomadas a grupos referentes asumidos con rigor de
posicionamiento como elementos reales MgTD® vy, con sujetos de extensién de
tendencia del grupo objetivo.

1.3.4.4 Examinaciones y caracteristicas importantes de lenguaje cross-culturales
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Se puede llegar a entender la semdntica literal de un término extranjero, sin
embargo es mas complejo el significar metalingiiisticamente una designacién
cross-cultural. Ejemplificando: jogging o fitness, literalmente nos refiere a una
actividad fisica deportiva con tintes recreativos incluso; ahora, una nominacién de
Marca que incluya esa féormula o extensién pasa a significar una conciencia
calérica que la colectividad deberia asumir con ese rigor cross-cultural: fitnestlé o
jogcell (celular a prueba de “jogging”) nos ejemplifica esta relacién semidtica
especial.

1.3.5 Bisqueda del nombre

Entonces se procederd a la bisqueda cualitativa y cuantitativa del nombre en las
siguientes areas:

Calce perfecto con los atributos de Marca
Asociaciones y percepciones de imagenes clave
Comprension

Ortografia y pronunciacién

1.3.5.1 Calce perfecto con los atributos de Marca

Este apartado refiere metédicamente a la correspondencia y consecuente calce
puntual del nombre de la Marca con respecto a sus equivalentes que mas
sobresalgan de la identidad misma y que, en un plano tactico, deberdn en
porcentaje ser evidentes para el publico. Una estratégica lectura del Brand
Equity™ sera critica en esta instancia a fin de proponer un nombre que refiera
con “proyeccién final” a la Marca. (cf. 1.1.1.2.1) El criterio de nominacion
debe apuntar a la creacién de un nombre definitivo.

1.3.5.2 Asociaciones y percepciones de imagenes clave

El nombre de la Marca portara verbalmente un elemento referente clave de la
identidad de la Marca. En este apartado lingliistico se requerird de una lectura
decodificadora que provenga del Grupo Objetivo y, en especial, de su
MgTD®. Con esta respuesta se obtendrd una confiable aproximacién de la
reflexion de identidad de Marca en valor de imagen, e incluso una previsién
justa de los equivalentes pasivos que puedan devenir estratégicos-tacticos. Una
metodologia de focus group bien estructurada serd de gran utilidad, al igual
que una segmentacion psicodemogrédfica piloto, aquella en la que se
monitoreard hasta alcanzar una posible entrevista personal con un miembro
MgTD® (caso exit-poll).

1.3.5.3 Comprension

Consecuencia de lo anterior serd la evaluacion de entendimiento que produce
la aprehension lingiistica del nombre. Si consideramos con propiedad
semidtica que la identidad es el cédigo de la Marca, entonces definiremos que
el nombre de la Marca es un signo lingliistico que debera salir de aquel c6digo
propuesto. Siendo asi, es de suma importancia que el nivel de decodificacién
en cuanto a la significacién del nombre sea el que estratégicamente se requiera
de la Marca. Vale insistir que el nombre no es el reflejo total de la identidad de
la Marca, por lo que los niveles de comprensién serdn siempre relativos a la
manipulacién lingliistica que se pretende de la Marca en un contexto integral.
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Ejemplificando, podemos comprender literalmente la semdantica del nombre
Orange, sin embargo, ya en un contexto mercadotécnico de telefonia celular,
la comprensién del nombre aporta una diferenciacién de Marca estratégica.

1.3.5.4 Ortografia y pronunciacién

En cuanto a lo que refiere a ortografia; éste resulta ser un apartado de mucha
critica en cuanto a la consecuente manipulacién linglistica por parte de los
publicos. Las reglas ortograficas que operan en las gramaticas idiomaticas no
son absolutas para los contextos comerciales. Se suele utilizar de una manera
recursiva la alteracion ortogréfica de términos ya definidos a fin de dotarlos de
diferenciacion visual. Lo ideal serd apegarse a las necesidades de personalidad
de Marca para manipular las reglas ortogréficas.

En cuanto a lo referente a pronunciacion, ésta serd el resultado dindmico de
lectura por parte de grupos definidos los cuales lo haran guiados por el manejo
idiomatico propio de su lengua, o utilizando un valor paradigmético de otra
lengua conocida que sugiera los términos nominales cross-culturales que
poseen determinadas Marcas. Esta dGltima posibilidad de pronunciacién con
canon de lengua extranjera propone un valor equivalente de pasivos de Marca.

1.3.6 Estrategia de desarrollo de nomenclatura de Marca

Se propone un vocabulario de Marca como sub-cédigo referente de identidad verbal a
fin de esquematizar la utilizacion de redacciones necesarias.

Incluye:

Lineamientos modélicos

Sentencias competitivas

Mensajes de posicionamiento clave

1.3.6.1 Lineamientos modélicos

Aqui se define la voz personal de la Marca en una adecuaciéon de redaccion
verbal. (cf. 2.1.2.3.1) Basicamente consiste en la enumeracion de las caracteristicas
fundamentales de la identidad de la Marca para que, ya en planos estratégicos y
tacticos, se pueda crear la personalidad verbal de la Marca en determinadas
campanas de comunicacién. Se definird consecuentemente los modelos de: tono
de Marca, color discursivo de Marca y volumen de Marca.

1.3.6.2 Sentencias competitivas

Estas sentencias pueden componerse a partir de términos racionales o de términos
emotivos. Lo interesante es que propongan un distintivo que otorgue un valor
competitivo para no resultar un elemento con indtil funcién. Es la Gnica forma de
concebir una funcién tactica de slogan en general, y tag lines (frases de
posicionamiento estratégico-tactico) en particular.

1.3.6.3 Mensajes de posicionamiento clave

Una Marca nominada puede requerir de algin tipo de glosa para dirigir la
comprensién y consecuente significacion de la Marca en determinada campana.
Estos mensajes surgen de especificidades de las variables del mix mercadotécnico.
Ejemplos son: edicién limitada, producto de coleccién, no contiene glutamato
monosddico, etcétera; lo que orienta al consumidor sobre la propiedad que tiene la
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Marca con respecto a un elemento significativo para él. Asi se deriva la posibilidad
de estructurar un mensaje de posicionamiento clave para acentuar una
diferenciacién de Marca.

1.3.6.4 Caracteristicas de Audiencia Interna y Externa

Se puede determinar una proyeccién conjunta nacional e internacional para una
marca de origen especifico; en estos casos se debera evaluar las caracteristicas
cross-culturales de las audiencias potenciales que respondan a las plazas de
proyeccién. La internacionalizacion lingiiistica con determinantes como lenguas
paradigma para dar la identidad nominal a una Marca (inglés, francés, latin...), o
determinantes de marco teérico mercadotécnico: toda la fraseologia que ha
alcanzado catacresis lingtistica: light, slim, premium, free, lager, com; etcétera,
seran las herramientas de designacién mas Utiles para estos casos multi-lingtisticos
y multi-culturales.

1.3.7 Equidad de Marca en funcidn estratégica y tactica

Aquellos atributos activos y pasivos que se convierten en equivalentes de una Marca
tienen un rango de distincion y notoriedad para con el MgTD® y, por extensién, para
con el Grupo Objetivo; es por esto que se puede soportar sobre ellos una estrategia
con funciones tacticas que la puedan ejecutar. Bdsicamente tendremos tres estadios
de equidad de Marca con utilidad estratégica, y con respectivas capacidades reales y
potenciales.

1.3.7.1 Estadio real activo

En éste, los componentes de Marca de alto rango pueden funcionar como
palanca de identidad para diversos fines, ejemplificando: sombrillar una
campana publicitaria, o identificar una sub-Marca; entre mdltiples
posibilidades mds.

1.3.7.2 Estadio real pasivo

En éste se define una demanda de identidad de una Marca; ejemplificando:
podria darse una demanda de propuesta deportiva o fashion de una Marca de
zapatos por la habitualidad de oferta que caracteriza a ésta.

1.3.7.3 Estadio potencial

Este estadio resulta de una proyeccién o intuiciéon de tendencia que puede
proceder por pasivo, por activo de Marca o por su combinacién.
Ejemplificando, una fecha conmemorativa como la Navidad puede demandar
de la Marca, o recibir de la misma una propuesta por la que el equivalente
deberd adaptarse tacticamente a la ocasién. Una suerte de aplicacion
coyuntural de la Marca.

1.3.8 Prerrogativa de Marca en funcidn estratégica y tactica

Marcas consolidadas en un mercado adquieren esa prerrogativa de identidad en lo
que se extiende a su bien comercial designado (cf. 1.1.7). Este vinculo de pertinencia
Marca-grupo se lo puede utilizar estratégicamente para diversos fines. Se puede
encauzar las estrategias considerando diversos tipos de prerrogativa; ejemplificando,
entre otras:

25



1.3.8.1 Prerrogativa de Marca

Sucede que el posicionamiento de la Marca en un mercado particular le otorga
una especifica prerrogativa; entonces se utilizard ese equivalente para designar
y demandar como intocable su espacio ganado en el mercado.

1.3.8.2 Prerrogativa de genérico
Una Marca puede ser sinénimo de genérico, y si es asi, puede incluso
mostrarse con derecho propio en un mercado en el que adn no participe.

1.3.8.3 Prerrogativa de herencia

Una Marca puede apelar prerrogativa por su lugar de origen, o por una directa
relacion con éste. Ejemplificando: prerrogativa de ser reloj suizo, cerveza
alemana, futbolista brasilefio, perfume francés. producto americano, tecnologia
japonesa; etcétera.

1.3.8.4 Prerrogativa de asociacion

Una Marca puede demostrar mediante una asociacién particular una
prerrogativa; ejemplificando:, producto de coleccién, producto nuevo,
producto artesanal.

1.3.9 Diseiio de identidad de Marca

Para otorgarle un aspecto fisico perceptible a la Marca se deberd, conociendo a fondo
los componentes de identidad descritos en este tratado, codificar en base a su
significacion semidtica utilizando las variables de comunicacién comercial como
herramientas de ejecucién significante. (cf. 1.5.1.3) Debido a la necesaria
simultaneidad de conceptos para aplicar en esta instancia fisica de la marca, algunos
de los cuales, por orden de marco tedrico, apareceran mdas adelante en este tratado,
se procurard a continuacién ejemplificar con un caso extenso, la aplicacién de disefio
de identidad de Marca.

Poner caso pitahaya
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1.4 Disefio ComProdCom®

Una vez que la Marca ha sido concebida y desdoblada conceptualmente en el
contexto mercadotécnico, entonces se desplegaran las funciones necesarias a fin de
conducir a la Marca ya en un plano mercadotécnico de accién. El primer paso serd la
definicion analitica dentro de la variable de comunicacién comercial de los contextos
de Marca-producto que se manifiesten real o potencialmente. Con una identidad de
Marca bien definida se podrd, con versatilidad, adecuar el disefo en el especifico
soporte comercial, digamos una etiqueta o un empaque, con un manejo de
Arquitectura de Marca puntual. (cf. 2.3)

1.4.1 Andlisis profundo de la variable comunicacién (producto-comercial-
Marca ComProdCom®)

En cada variable del marketing mix objetivo se edifica un producto de
competencia particular; asi, en la variable producto, la creacién de un bien
comercial, o en la variable plaza, un producto de administracién zonal; de la
misma forma, en la variable de comunicacién se edifica un producto
lingliistico que parte con la Marca y se extiende en adecuaciones diversas de
6rdenes: publicitario, relaciones publicas, promocién de ventas, empaque;
entre los mds importantes. Como ya se ha enunciado, bajo una concepcién de
edificaciéon de Marca se propone una metodologia de ingenieria y de
arquitectura de comunicacién, Branding esencialmente, para determinar la
estrategia macro en los frentes requeridos. El producto final, en términos de
objetivos (recordando el esquema estructural de objetivos adaptables a toda
instancia de espacio-tiempo), se convierte en el ComProdCom® (Commercial
Product Communication®); es decir, el bien comercial genérico recubierto con
la identidad de Marca adecuada ticticamente de una manera conceptual y
formal. El ejemplo mas claro es el del producto de consumo masivo colocado
en una percha de autoservicio vestido de empaque y revestido de etiqueta.
Toda la estrategia que haya sido planificada en el contexto de la variable de
comunicacién comercial se plantea codificada “tadcticamente” (a corto plazo)
en el producto; tacticas de los elementales de disefo que fisicamente se
perciben en la etiqueta y el empaque, y que se conciben en una lectura de
decodificacién por parte del publico. El analisis profundo se extiende no sélo
hacia el de la edificacién del ComProdCom®, sino a la lectura de los objetos
de la competencia, directa e indirecta, y a las evaluaciones de comportamiento
colectivo y andlisis de grupos y tendencias de consumo.

Ponemos todo sobre crazy caps y sweet monsters!!
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1.5 Estrategia creativa de comunicacién comercial

Una vez concebida la estrategia de comunicacién que se implementard para conducir
a la Marca en el mundo mercadotécnico, partiendo de los objetivos finales
establecidos por gerencia empresarial, se debera definir conceptualmente la estrategia
creativa necesaria para promocionar, comunicar o publicitar, por canales diversos, la
Marca con su producto, lineas o servicios que ella designa.

Aspectos a considerar seran:

Desarrollo profundo de las sub-variables de comunicacién (ComProdCom® a ser
promovido, publicitado, relacionado...)

Frentes de comunicacion

Espiral de comunicacion y publicidad
Variables de comunicaciéon comercial
Secuencias de involucracion
Posicionamiento estratégico en accion

1.5.1 Desarrollo profundo de las sub-variables de comunicacién

Al inscribir una mercadotecnia modelo se perfilaran bajo la variable de
comunicacién, sub-variables; tales como la publicidad, la promocién de ventas, las
relaciones publicas, el empaque, entre otras; que deberdn tener un tratamiento
particular. Se debera asumir el manejo estructural para las mismas, considerando la
aplicacién de wuna estrategia de sub-variable que se acomodard bajo la
operatividad del triple sistema objetivo de: alcance final, estrategia y tactica. Para
estas instancias de sub-variables, el ComProdCom® vya ha sido edificado
conceptualmente y se lo deberd exponer en los canales de comunicacién
adecuados para hablar de él, y para que el mismo se defienda en su espacio de
competencia fisica y virtual. Debemos entender que el Branding edifica Marcas y
las plasma en los objetos de consumo lingliistico; es por esto que, para cada sub-
variable, se debera representar con los elementales de identidad, tales como los de
equidad de Marca, todos los activos y pasivos de mayor rango de valor para los
contextos mercadotécnicos (contextos de variables y sus actores: plazas,
categorizaciones de precios, grupos objetivos con sus margenes de tendencia
dominante; etc.)

1.5.1.1 Frentes de comunicacion

Si bien el contexto de la comunicacion en el que se desenvuelve el
Marketing es de enfoque comercial, existen tres frentes mas en los que
pueden discurrir los discursos mercadotécnicos y en los que se pueden
edificar identidades de Marcas. Los frentes pueden presentarse de una
manera secuencial, simultdnea, velada, subliminal o subrepticia, y una
identidad de Marca podrd asimilarse en el estilo de cada frente. De hecho,
una codificacién profunda podrd dotar de aquel vector necesario que la
filosofia de ingenieria de Marca requiera; de esta manera se apelard a una
lectura profunda de Marca por parte del grupo objetivo, y ain mas de los
MgTD®. Esta lectura profunda refiere al clasico método de exégesis
medieval que procura cuatro 6rdenes de lectura: literal, alegérico, social y
anagogico. Por extension metodoldgica, sin pretender pertinencia absoluta:
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Frente Comercial: exégesis literal
Frente Social: exégesis moral

Frente Politico: exégesis alegérica
Frente Religioso: exégesis anagdgica

Su desarrollo y exposicién ird en funcion estratégico-tactica.

1.5.1.1.1 Frente social

Un enfoque de conciencia humana que no involucra
explicitamente al discurso comercial, pero que lo puede develar
tacitamente o en estado de latencia, se enmarca en el contexto
social; ejemplificando, digamos que hay una temdtica en palestra
alrededor de los temas cancer, sida o el consumo de sal yodada:
éstos son de una pertinencia social. Las empresas comerciales estan
involucradas de alguna manera en estos temas por su contingencia
humana laboral, y, si asumen participacion, ésta se convierte en un
equivalente mas de Marca. El valor porcentual de la importancia de
este equivalente hard de su uso un activo mas de su equidad. El
Branding puede definir una estrategia de valor social para dotar de
un vector mas humano a las identidades de las Marcas. Muchos de
los elementos de comunicacién mercadotécnica que han sufrido
catacresis y se han definido con el valor arquetipico de
entendimiento colectivo, como los conceptos de conciencia
caldrica: light o fitness, se han edificado a partir de una necesidad o
propuesta social.

1.5.1.1.2 Frente politico

Un enfoque de masa civil; aquella involucrada en el concepto de
pertinencia ideoldgica de nacién y estado. El discurso politico
plantea el debate abierto y muestra un valor de tendencia hacia
determinados temas de orden y administracién publica. Un discurso
comercial puede definirse en una instancia politica, de forma tal
que las Marcas asuman una identidad civil. Marcas tercermundistas
vs. Marcas primer-mundistas. jprimer-mundistas o imperialistas?; es
decir visiones referentes que dotan de identidad a las Marcas. El
Branding no debe desestimar el valor politico que una Marca puede
portar o adquirir en su devenir mercadotécnico, y, al contrario,
considerar como otro equivalente mas con su rango de importancia.

1.5.1.1.3 Frente religioso

Un enfoque de discurso moral con su vector animista y de
espiritualidad cosmogonica que hace de las Marcas objetos que van
mas alld de su realidad temporal hasta convertirse en una suerte de
fetiches de culto. Una Marca comercial puede adquirir una
respuesta de adoraciéon masiva si su edificacion ha considerado
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equivalentes metafisicos con identidad divina. Que tal si
analizamos al genérico sildenafil y sus propiedades vasodilatadoras
en su contexto primitivo de farmacopea para el tratamiento diverso
relacionado con los problemas cardiacos; no nos dice mucho, sino
hasta cuando se convierte en un producto Pfizer con divina
identidad mercadotécnica para otro fin: el diamante azul Viagra.
Un culto a la Marca.

1.5.1.2 Espiral de comunicacién y publicidad

Toda comunicacién en accién tiene un transcurrir real en espacio-tiempo.
De igual manera que definimos tedricamente la disposicion espacio-tiempo
de los tres objetivos tipo de la mercadotecnia (finales, estratégicos y
tacticos), entonces hablaremos de periodos de tiempo en el que las piezas
de las estructuras se mueven proponiendo sus estrategias y tacticas, a la vez
que reciben respuestas y contrapropuestas coyunturales. En estos
momentos, los periodos pueden ser exitosos o de fracaso y es ahi cuando
se reiteran ciclos o se promueven giros. Todo este tipo de movimientos
mercadotécnicos estdn bien concebidos por el concepto de la espiral de
comunicacién y publicidad. Aqui se definen tres etapas bdsicas: de
introduccién, de competencia y de retencién; con un moderador que
define los cambios de ciclos: el posicionamiento con sus niveles de
reflexion imagen-identidad. El concepto de espiral, en su realidad
figurativa, se define como un continuum perenne en que el punto de
transicion a una diferente etapa no estd definido con exactitud en el
espectro mercadotécnico, y, consecuentemente se puede mudar de ciclo
en cualquier instante. Particularizando:

1.5.1.2.1 Espiral de introduccién

La Marca es nueva en un contexto mercadotécnico, entonces se
debe introducir su identidad para instruir sus valores y alcanzar
buenos indices de estima y luego conocimiento. Puede ser en varias
instancias, como de lanzamiento, re-lanzamiento, novedad,
cambio, asociacién (con un frente de comunicacién social, por
ejemplo); entre otras. El enfoque basico sera el de alcanzar un
6ptimo nivel de posicionamiento para siempre caminar por la
espiral por y hacia zonas seguras.

1.5.1.2.2 Espiral de competencia

El indice de posicionamiento de la Marca ya es mayor, por lo que
los niveles de estima y conocimiento hacia ella por parte del
segmento meta la eleva a un grupo mayor de oferentes vy
demandantes linglisticos. El Branding tiene que promover
estrategias competitivas para sentar prerrogativa e identidad en los
niveles que se hayan planificado como finales. Los elementales
tacticos de ComProdCom® juegan un rol principal en la
consecuciéon de la estrategia y su meta final; ejemplo son los
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disefos de empaque y de etiqueta en productos de consumo
masivo en percha.

1.5.1.2.3 Espiral de retencion

En esta instancia, el posicionamiento es alto, lo que otorga a la
Marca un reconocimiento puntual en cuanto a imagen que refleja;
que esta reflexion sea acertada o errada, eso ya es tema de andlisis
mercadotécnico, y serd entonces cuando se insistird en la
permanencia de la Marca o en su mudanza de espiral. No
hablamos de escala hacia la retencion como la meta 6ptima de
posicionamiento de Marcas, es por eso que no se puede asumir una
jerarquia positiva de posicionamiento al llegar a esta instancia.
Hablamos de ciclos en los que se instituyen lecturas reflexivas a
partir de proyecciones realizadas. Una instancia de competencia
puede ser excelente para una Marca y su potencial retencién un
fracaso inminente; esto nos indica lo estructural del esquema
espiral.

1.5.1.3 Variables de comunicacion comercial

Tanto el sentido, como el enfoque de un material de comunicacién y su
relaciéon con la Marca, se pueden definir con el tono de un mensaje. A
partir de diversas intenciones de codificar un discurso, ya sea en un
contexto racional, o en uno emotivo, se podran utilizar caracteres
especificos con diversos énfasis.

En un ambito retérico se presentan una buena cantidad de figuras que
pueden caracterizar la comunicacién. Resultara muy Gtil definir unas
variables basicas de comunicacién comercial, las cuales son muy versétiles
para modelar una estrategia trazada, con adecuaciones tdcticas inmediatas.
Son:

1.5.1.3.1 Informacion

Consiste en dar a conocer material especifico con la intencién firme
de ilustrar contenidos necesarios al piblico. Es basico el sentido de
la novedad para que los componentes adquieran un buen nivel de
atencién 'y consecuente involucracién con los contenidos.
Apelando a la basica teoria de comunicacién, una fuente de alta
informacion es aquella que tendrd una bajisima probabilidad de
repeticién, con lo que adquiere el valor de novedad y constante
evoluciéon. Una Marca que posea elementos originales de
codificaciéon portard en esos significantes una fuente de alta
capacidad de informacién, ya que el cédigo no estard cerrado con
definidas opciones de significacion.

1.5.1.3.2 Recordacion
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Esta variable recurre al uso de elementos o asociaciones linglisticas
que evocan explicita, o tdcitamente a otro elemento (paradigmatico)
como equivalente de identidad. Es de suma utilidad para activar la
evolucion de un creciente Brand Equity™, o para sostener niveles
de posicionamiento de Marca.

1.5.1.3.3 Fruicion

Es una variable que apuesta a la codificacion sensitiva y que busca
una respuesta en un rango de emotividad positiva o negativa. Puede
producirse deleite, goce, contento, complacencia o satisfaccion, por
un lado; o tristeza, temor, espanto, estremecimiento o aprension,
por el otro, y entre mas posibilidades sensibles. Estas reacciones se
producirdn en el pulblico a partir de una serie de estimulos
lingliisticos de alto nivel emotivo y sentimental. Es una variable que
produce consecuentemente un alto grado de fidelidad, gusto y
estima por la identidad de una Marca, y por sus activos fisicos e
ideolégicos. Los pasivos de equidad pueden provocar una demanda
estética en alto nivel.

1.5.1.3.4 Persuasion

Es una variable que se enfoca en la gestién lingtistica dinamica a
fin de dirigir al publico a una siguiente instancia de reflexién y
accion. Persuadir es administrar contenidos con el claro fin de
alterar a partir de un estado pasivo, hacia uno activo; es una
definiciéon de propuesta que estimula una respuesta de actitud.
sManipulacién de Marca?

1.5.1.3.5 Pregnancia

La variable pregnancia, la cual se basa en el recurso de utilizar
significantes y/o significados similares varias veces en un mismo
discurso o en una Marca, se convierte en una herramienta
paradigmatica para ser utilizada por la comunicacién con una
intencién de insistencia tactica aplicada a una de las otras variables
antes escritas, o apuntando especificamente a uno de los activos de
la Marca con intenciones estratégico-tacticas.

1.5.1.4 Secuencias de involucracion

La aprehension de los mensajes para un ser humano puede darse por tres
maneras bdsicas y bien diferenciadas de actitud, son: cognitiva, afectiva y
conductual. En la primera prima el sentido de conocimiento que se busca
con finalidad de entendimiento; en la segunda, el valor emotivo que se
percibe, y en la tercera la actitud que se consigue. No se puede definir con
exactitud, a no ser que tratemos con una codificacién cibernética-digital,
un grado absoluto de aprehensién lingliistica, sino que se asume al
lenguaje con porcentajes especificos por las tres variables citadas; de tal
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manera es posible la codificacién de Marcas y mensajes en base a una
distribucién de las variables en un contexto temporal. Hablamos de
sistemas de secuencias que pueden perfilar la identidad de un lenguaje.
Michael Ray, catedratico de Stanford ha propuesto tres secuencias que se
basan en los niveles de involucracién que tiene una persona con un
producto genérico en si, y por extensién con su Marca. Esta aproximacion
tedrica con secuencias anadidas de gran utilidad, se convierte en una
herramienta de concepcién estratégica y de adecuacién tictica de suma
utilidad. Las secuencias son:

1.5.1.4.1 Secuencia de alta involucracion
Esquema: Cognitivo-Afectivo-Conductual

Productos de alto nivel de informacién, o que requieren de un buen
grado de conocimiento para una buena comprensién del mismo
son los que necesitan de un mayor proceso de andlisis para su
consumo; consecuentemente, una Marca puede adquirir, ya sea por
propia naturaleza de identidad o por una variable estratégica en
curso, un alto nivel de involucracién para con ella. Si hablamos de
la compra de una casa, entonces se prevé mayor nivel de
involucracién que el que se tendria para el consumo de un snack.
El clasico esquema AIDA (atencién, interés, deseo y accion) es una
estrategia definida de alta involucracion.

Utilizando las variables de comunicacién comercial para proponer
un sistema modelo de alta involucracién tendriamos:
informacion(pregnancia)-fruiciéon-persuasion.

1.5.1.4.2 Secuencia de disonancia y atribucién

Esquema: Conductual-Afectivo-Cognitivo

Cuando se necesita de un producto especifico, pero se desconoce
acerca de él por su naturaleza técnica, se suele proceder por ensayo
para su conocimiento; he ahi la definicién de disonancia en
primera instancia, entonces se alcanza, una vez que se lo consume,
valores de afecto que conducen finalmente a una serie de
atribuciones ya en un plano reflexivo de conocimiento. Cldsico
ejemplo el del medicamento para el dolor de cabeza que, en un
estado de cefalea atroz, se prosigue a comprarlo de inmediato, sea
cual sea la Marca oferente en una percha x, entonces vendrd la fase
de afecto y atribucién. Un tipico esquema de ensayo de Marca
equivale a este nivel de mediana involucracién. Su basico modelo
de variables de comunicacién comercial serfa:
recordacién/persuasién-emocion perceptible-
informacién/recordacion.

1.5.1.4.3 Secuencia de baja involucracién
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Esquema: Cognitivo-Conductual-Afectivo

Para productos de baja involucracién, el nivel de informacién del
genérico es de minima importancia, basta con el conocimiento de
su existencia para acceder a un estado de conducta inmediato y
una consecuente experimentaciéon de gusto. No es necesario
conocer el cuadro nutricional de un chicle para adquirirlo, basta
con saber de su existencia y, en una fase ulterior, degustarlo. Su
modelo basico de variables de comunicacién comercial, dtiles para
proponer  tacticas  efectivas,  seria:  recordacién/fruicion-
persuasién/informacién-fruicion.

1.5.1.4.4 Secuencia de coleccion (stper involucracion)
Esquema: Afectivo-Cognitivo-Conductual

Propongo una secuencia enfocada en el sentido de empatia que se
manifiesta en una persona por la estima y el deseo, el
conocimiento, y la adquisicién de un objeto-Marca en particular.
Esta secuencia se convierte en un esquema esencial para el vector
de afecto y fidelidad que se profesa por una Marca vy, por lo tanto,
una secuencia de nivel paradigmatico para el manejo de las
anteriores y para la conduccién de un Branding ganador. La
secuencia deviene en una de siper involucracién. Un modelo
basico de variables de comunicacién comercial serfa:
fruiciéon/recordacién-informacién/recordacién-persuasion; siempre
con una dosis de pregnancia bien enfocada.

El sistema de secuencias nos presenta un modelo recurrente como el de la
secuencia de transicion de estimulos y efectos. Este modelo afirma la
calidad estructural de la aplicacién de las secuencias; es decir, que un
mensaje puede, dependiendo de las necesidades de Marca o de sus
caracteristicas principales, aplicar las secuencias en cualquier contexto
combinado. Ejemplificando, una combinacién que implicaria alta
involucracién, combinada con un esquema de disonancia y atribucién
seria: conocimiento - interés - andlisis - ensayo de Marca (empieza la
disonancia...) - repeticion de Marca.

1.5.1.5 Posicionamiento estratégico en accién

La definicion estructural de toda estrategia se evidencia en el esquema base en el
que se desenvuelven las variables tacticas de corto plazo; sobre esta dptica, una
definicién creativa para acometer una estrategia deberd, en un plano estrictamente
semidtico, referir tadcticamente al cédigo de identidad de Marca concebido en
primera fase de un Branding planificado, este c4digo rectora el camino lingtiistico
para alcanzar el objetivo de posicionamiento que se proyecta una vez que se
adecuen las piezas en fase de arquitectura de Marca. El posicionamiento de Marca
serd la herramienta de métrica de efectividad del discurso creativo en determinada
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instancia de la espiral publicitaria, es por esto que, al referir posicionamiento
estratégico en accién, estamos representando en consecuencia al equivalente de
identidad proyectada en una estrategia creativa definida. Toda propuesta creativa
para elaborar una campafia de comunicacién determinada tiene que edificar su
discurso macro (estratégico) enfocandose en codificar en base a la estrategia de
identidad de una Marca, es por esto que las orientaciones de posicionamiento son
claves, con sus tres niveles estratégicos: orientacién al consumidor, segmentacion
objetiva y definicion de plblico meta, para aplicar a los procesos creativos a fin de
que sean objetivos y efectivos.
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1.6 Branding controlado y de evaluacion

Implica un seguimiento técnico del comportamiento de la Marca en cada instancia en que ella
se desenvuelve.

Se deberd monitorear la actividad, evolucién y devenir de la Marca en su entorno, lo cual serd
trabajo de investigacién perenne y de competencia del Branding. La métrica de evaluacion
puede ser cuantificada en la reflexiéon que la Imagen revela acerca de la Identidad de la Marca
(niveles de posicionamiento) con relacién a los ciclos de espiral comercial. Entonces, una
aproximacion a la métrica de Marca definird, en un contexto general, que una marca se
compone de dos tipos de elementos, ambos con similar importancia:

Racionales (Pensamiento): los que engloban el contenido y el tema de los mensajes formales
de la Marca. Por su condicién “técnica” pueden llegar a ser la parte mas notoria de la Marca,
mas sencillos de articular y de valorar. Todos estos elementos son asimilados en el lado
izquierdo del cerebro, el racional. Podemos analizar como ejemplo la Marca de un auto por
referentes asociativos de nivel técnico-racional (usando asociaciones y prerrogativas): el costo
(Marca deportiva...), el rendimiento mecanico (Marca japonesa...), la durabilidad (Marca de
trabajo...), confiabilidad (Marca de familia...), maniobrabilidad (Marca popular...), entre otras.

Emotivos (Sentimiento): los que configuran el estilo de la marca, su cardcter, asociaciones de
identidad, impresiones de status o sugestiones e intuiciones psicolégicas, entre otras mas. Son
menos notorios y por ende mds dificiles de valorar y de expresar de manera directa. Estos
elementos son captados por el lado derecho del cerebro, el lado intuitivo y no verbal.
Tomando en cuenta el ejemplo anterior, los elementos emotivos serian: un estético color rojo
(Marca fashion...), “el auto me libera del estrés, me hace ver bien” (Marca yupi...), “siempre
esta ahi cuando lo necesito” (Siper Marca...), etcétera.

Con estas directrices se procede a valorar los activos y pasivos de la Marca.

A partir de una metodologia propuesta por la Young & Rubicam y ya consolidada en los
circulos mercadotécnicos, podremos desarrollar un método de aplicacién y andlisis bastante
operativo.

1.6.1 Tasado de valor de Marca (BrandAsset® valuator)

Este método-proceso de valoracion de Marca coincide con la naturaleza lingtiistica de
la misma de forma tal que desglosa una serie de caracteristicas de Marca, y las agrupa
en modelos paradigma dtiles para ponderar los procesos de codificacién-
decodificacién que atraviesan las Marcas en su contacto con los publicos. Se conduce
con un esquema ejemplar mercadotécnico como lo es el de la sintesis del OAFD, de
forma tal que se erigen dos cédigos basicos de evaluacién; uno de campo real: la
Estatura de Marca (FD), y uno de campo potencial: la Fuerza de Marca (OA). Uno de
los objetivos clave para conducir esta métrica de evaluacién con alto grado de acierto
es el de capturar la reflexion del MgTD® de la Marca a fin de obtener un puntaje
referente de mayor rango de credibilidad, dtil para ponderar el resultado final.
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1.6.1.1 Estatura de Marca

Es un referente indicador de la salud de la Marca definida por el crecimiento y
evolucion linglistica que ella tiene, y se convierte en una guia estratégica de
alta confiabilidad. Un pardmetro fundamental de analisis sera el nivel de
involucracién que haya alcanzado la Marca con su publico meta (MgTD®).
Con esta aproximacién metédica se podrd enfocar los niveles de conocimiento
(variable de involucracién cognitiva) y los de estima (variable de involucracion
afectiva) que, con su combinacién final, arrojard un resultado del perfil de
crecimiento de la Marca. (cf. 1.5.1.4) La Estatura de Marca se la descubre en la
combinacion de Estima y Conocimiento. El punto utépico de estatura de Marca
es ese resultado catacrésico que la convierte en un genérico de segmento.
Ejemplificando: una gillette convertida en sinénimo de hoja de afeitar; sin dejar
de anotar que aquella utépica meta no se constituye necesariamente en una
victoria ya que en la fortaleza radica la mayor debilidad: FD (una critica
Hegeliana a favor del devenir...™).

La primera lectura de estatura de Marca serd la de correspondencia entre la
identidad de la Marca con la imaginacion colectiva a partir de ella, en un
contexto generacional e histérico; es decir, una métrica de la identidad
tradicional y la no-tradicional que refiere la Marca (cf. 1.1.2); de esta forma se
perfilan porcentajes de prerrogativa de Marca.

Seguidamente, se propone una lectura estratégica que define el
comportamiento de la Marca, con todas sus aplicaciones tacticas para marcar
los indices de alcance efectivo de significacion; se determina entonces el
desenvolvimiento corriente de la Marca. En este punto se precisa el status que
tiene una Marca con el publico consumidor. Serd importante considerar el
alcance referente que tiene el MgTD® de la Marca para una métrica veraz.

1.6.1.1.1 Estima

Es la extension del valor de afecto que los consumidores profesan para
una Marca y que se refleja con los niveles de consideracién y respeto
hacia ella, y que consecuentemente refieren a los valores de calidad y
renombre de Marca.

La estima es la respuesta del consumidor a la actividad de edificacién
de Marca del empresario y se maneja por dos factores: percepciones de
calidad y niveles de popularidad. Las proporciones de estos dos factores
difieren por pais y cultura. Para la primera, percepcion de calidad, se
deberd considerar un modelo de medida donde se proponga una
unidad de calidad éptima; todo tipo de asociacion lingliistica de Marca
que modela una siper identidad colectiva de segmento sera un buen
rubro de aproximacién; ejemplificando, prerrogativas diversas (Marca
americana, tecnologia japonesa...) Para la segunda, niveles de
popularidad, serd ideal el referir a los equivalentes maximos de
identidad de marca para extenderlos hacia los grados de afecto para
con la personalidad de la marca; serd clave la lectura de los pasivos ya
que personificardn a la marca con valores humanos; ejemplificando
(Marca oferente en diversién, Marca atrevida en temas de moda...).
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Lo ideal serd el rastrear las vias por las cuales las Marcas ganan estima,
lo que ayudard significativamente en cuanto a cémo manejar las
percepciones del consumidor para fines estratégicos y tacticos; y, por
extension, una ventajosa posibilidad de identificar oportunidades para
elevar la Estima de Marca.

1.6.1.1.2 Conocimiento

El Conocimiento es el resultado triunfante que una Marca alcanza en
cuanto a su percepcién colectiva. Si una Marca ha establecido su
relevante diferenciacién y los consumidores han llegado a profesar alta
estima, el conocimiento veraz acerca de una Marca serd la derivacion
positiva buscada, y representard la culminacién airosa de edificar una
Marca correctamente. El alto valor de entendimiento de lo que
semidticamente propone la Marca consecuencia un nivel alto de interés
por parte del piblico que desea estar constantemente enterado con las
acciones de la Marca (no hay zapping mental) y eso eleva el valor
cognitivo que estimula una Marca ganadora: sapiencia de Marca. El
conocimiento tiene que ser ganado a pulso de significacion definida sin
dilacién en el cédigo de identidad de la Marca.

Acorde con los niveles de involucracién linglistica de las Marcas, es
importante sefialar que, enfocandonos en los Optimos resultados
buscados en el contexto de estatura de Marca, el arquetipo ideal sera el
de sdper involucracion (cf. 1.5.1.4.4), secuencia que propone un alto
valor afectivo como principio de aprehensién para elevar el valor de
conocimiento y la consecuente respuesta conductual. Es por esto que la
estima se erige antes del conocimiento para una Marca en crecimiento,
si los indicadores anuncian una relacién contraria, existe un problema
latente y debe ser identificado. Esto Gltimo es vital y totalmente I6gico
ya que un proceso de conocimiento implica primero una instancia de
percepcién en la que se estimula por un percepto de cualquier clase
generando una reaccién emotiva, y entonces se realiza una
comparacion paradigmatica propia de un acto de pensamiento por el
cual se alcanza el conocimiento del hecho; asi opera esta relacion
estima-conocimiento de Marca.

1.6.1.2 Fuerza de Marca
En un contexto potencial se vislumbran oportunidades lingliisticas para
perfilar identidades de Marca y sus consecuentes acciones de
edificacién, 'y, en contraparte, una serie de amenazas de
“indiferenciacion” de Marca que pueden sepultar proyecciones
diversas. Este panorama ocurre en el mundo de las Marcas, es por esto
que se debe edificar una Marca con vigor para dotarla de altos niveles
de defensa e inmunidad en contra de las coyunturas linglisticas que
surgen en los mercados. La clave estd en el vector de diferenciacién
que una identidad de Marca deberia portar y en sus niveles de
relevancia para con los publicos meta. Esta clave se demuestra, por
ejemplo, en la capacidad “muscular” para cargar un premium price, o
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para asumir una exigente demanda de identidad colectiva (de esto
ultimo es ejemplo claro la exigente pasion demandante de tener un
equipo de fatbol Galactico: Real Madrid).

La fuerza de Marca se constituye en un fuerte indicador del
desenvolvimiento futuro de la Marca.

1.6.1.2.1 Diferenciacién

La diferenciacién define a la Marca y la distingue de las del resto. Sera
una métrica de fuerza de la significacion de la Marca por parte de los
publicos, razén por la cual se deberd, a partir de la modelacién de
identidad, edificar la diferenciacién de una Marca y resolverla con el
adecuado manejo del posicionamiento estratégico. Las instancias de
éste serdn claves para edificar la diferenciacion.

a) Orientacion al consumidor, con una critica lectura de niveles de
aspiracion; entonces se define la esencia de Marca.

b) Luego serd determinante la justa eleccién del consumidor meta con
una designacion cabal del sujeto segmentado a fin de

c) ponderar la potencialidad de margen de tendencia dominante
(MgTD®), quién decodificard en primera instancia la identidad de la
Marca.

Importante entonces:

Eleccion del consumidor
Esencia de Marca
Potencialidad de MgTD®

La diferenciacién se define en el nacimiento de una Marca y se
demuestra en su devenir por los ciclos de vida comercial. Siempre serd
relativa pero fundamental, en los ciclos de vida de Marca, la efectividad
de la diferenciaciéon. Por lo general, Marcas nuevas ganadoras
proponen una distintiva y original diferenciacién, en tanto que las
Marcas en fase de madurez pueden decaer con sus equivalentes de
diferenciacién. Es una caracteristica a tomar en cuenta para anticipar
las acciones de ingenieria de Marca y controlar en mejor medida las
tendencias lingiisticas del mercado de Marcas. Un pequefo descenso
en la diferenciacion es un claro aviso de que una Marca estd
decayendo y un buen manejo de Branding siempre se anticipard con
una planificacién contingente lista de antemano.

1.6.1.2.2 Relevancia

Mide la apropiaciéon personal de una Marca por parte de los
consumidores y estd fuertemente vinculada con el concepto de
penetracion familiar. La adquisiciéon consiente de los valores inherentes
que representa una Marca para un grupo-segmento socio-cultural-
comercial dotan a ésta de una identidad relevante para la designacion
del grupo como tal. Si una Marca no es relevante o personalmente
apropiada para los consumidores, ésta no podra atraerlos, y ciertamente
no los mantendrd en gran nimero.
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Hay una correlacién distintiva entre la relevancia y la penetracion de
mercado, y se evidencia en la compenetracién y aceptacién de los
atributos de Marca y sus equivalentes que proponen niveles de
prerrogativa ideal. La relevancia conduce el tamafio de la distincién y
privilegio de la Marca.

1.6.1.2.3 Diferenciacién Relevante

Si la relevancia mas la diferenciacion forman la fuerza de la Marca,
entonces se crea un ingrediente de identidad de Marca v,
consecuentemente, de significacion que serd la diferenciacién
relevante. Este sera el mayor desafio a conquistar para todas las Marcas
y un referente guia de la salud de la Marca. Un indicador de vigor de
Marca importante para el futuro desenvolvimiento y potencial. Una
Marca deberd cargarse de “defensas” para subsistir vitalmente en el
mundo altamente competitivo. Todas estas defensas las provee una
metodologia de Branding altamente técnica y con rigor cientifico.

Una metodologia evaluadora de las propiedades de la Marca se convierte en
un modelo estimador del performance en curso de la Marca, a la vez que
identifica elementos de contexto claves para los procesos de edificacion y de
potenciacién, partiendo del andlisis de instancias reales e ideales en las que
fluye y puede discurrir una Marca.

Las relaciones entre los cuatro pilares de evaluacién: estima, conocimiento,
diferenciacién y relevancia, conjugados en dos grupos OAFD; el de estatura
de Marca y el de fuerza de Marca, develardn la verdadera radiografia de la
salud de la Marca determinada por su valor intrinseco de identidad resuelto
por un sistema de ingenieria en curso y evidenciado fisicamente por un
producto arquitecténico de edificacién de Marca.

Esta metodologia de evaluacién nos revela las fortalezas y debilidades de la
Marca, adiestra la habilidad para defenderse de los competidores e identifica
la estratégica direccion para maximizar la fortaleza de Marca y sus
oportunidades a fin de mantener protegidas a las debilidades, confiriéndolas
de una impermeabilidad en contra de amenazas latentes.

1.6.1.3 The Power Grid

Este juego estratégico de posibilidades se lo puede identificar con un orden de
sistema muy util para fines objetivos. Una superficie virtual, designada por la
Y&R como The Power Grid, en la que los dos conjuntos se despliegan
cartesianamente: la Fortaleza de Marca en el eje vertical y la Estatura de Marca
en el horizontal, siempre con la consideracion de manejo y comportamiento en
curso, de forma tal que la evaluacién parta de indicadores de accién, con la
posibilidad latente de potenciar una lectura de previsién y proyeccién futura.
Entonces se establecen, el eje vertical de Fortaleza de Marca con niveles de
diferenciacion relevante, y el eje horizontal de Estatura de Marca con niveles
de estima y conocimiento.

Con wuna analitica correcta de evaluacion de Marca se clarificaran
objetivamente los roles de los elementos del Marketing Mix, y con esto, las
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propuestas estratégicas y tacticas que conduciran apropiadamente los maximos
valores de las Marcas.

Cuando la Fuerza de la Marca esta creciendo, por ejemplo, entonces el desafio
en este punto serd el de trasladar esta fuerza hacia la Estatura de la Marca. Las
Marcas pueden seguir estableciéndose sucesivamente, tanto como jugadoras de
nichos para proponer tendencias, como participes de espacios saturados de
cohortes en las que se seguiran las directrices de la Marca 4pice. Esta particular
posicién apice en sus altas cotas esta plagada de los lideres de Marcas; las mas
fuertes Marcas estdn ahi; aquellas con un mega potencial de Marca
(Megabrand Potential™) e incluso las mega-Marcas mismas con su capacidad
real.

1.6.2 Evaluacién y control de Posicionamiento de Marca

Si definimos de una manera general el posicionamiento como el nivel de percepcion
de identidad y reflejo en imagen de los consumidores o receptores, acerca de una
Marca en particular, y con relaciéon a las distintas marcas de bienes, servicios o
productos encuadradas en segmentos especificos a las que ellos tienen acceso en el
momento; entonces podremos examinar el valor actual de una marca, es decir qué
tan fuerte o débil es la inclinacién de los consumidores hacia nuestra marca, con
respecto a otras. Para esto contaremos con una serie de factores que nos pueden
ayudar a la hora de hacer una valoraciéon de marca; enumerandolos tendremos:

Niveles de conciencia de la marca, lo que implica su presencia mental colectiva.

Participacion en el mercado; temas como la elasticidad de precios, o las
categorizaciones de producto o de cartera (sub-marcas y extensiones).

Aprehension sensitiva de marca que incluye la importancia relativa de la misma con
otros factores pasivos y activos de la marca, como el precio, tamafo del empaque,
colores, entre otros.

Indices de liderazgo de cohorte referida por la percepcién colectiva de los
consumidores o receptores en general.

Niveles de consistencia del mensaje de la marca a lo largo del tiempo; lo que implica
un andlisis de la continuidad discursiva de la marca.

Calificacién de la imagen como asociaciéon de lectura de la identidad de la marca; un
parametro de inferencia a partir de una ponderacion de segmentacién de MgTD®.

Asociaciones de posicionamiento con referencia en las otras variables del mix
mercadotécnico: producto, precio, plaza-distribucion.

Después de que se tengan claras estas lecturas, entonces se podrd recurrir a diferentes
planes de medios y sistemas de investigacién de Marca, a fin de determinar qué
camino es el que se debe seguir para mantener o revitalizar el posicionamiento de una
Marca en el mercado.
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1.6.2 BRANDZ® propiedad intelectual de WPP GROUP

BRANDZ® es un método de evaluacion y control de la identidad y posicionamiento
de Marca. Los datos crudos para el estudio BRANDZ® son colectados anualmente
mediante entrevistas y encuestas con profesionales y consumidores MgTD® vy sus
respectivas proyecciones de grupo objetivo necesarias. Cada persona es requerida
para evaluar Marcas en un contexto competitivo en base a una categoria en la cual
compran regularmente. Esto se traduce en valoradas opiniones de personas que
conocen la categoria y pueden juzgar una Marca basados en los atributos que son
importantes para ellos.

La mayoria de las companias saben cémo la gente percibe sus Marcas, y por
extension, saben cémo se estan desempenandose en el mercado. BRANDZ® enlaza a
estos dos aspectos y provee un probado diagnéstico convirtiéndose en una
herramienta de prediccién que evalia la fortaleza de las Marcas y puede relacionarla
con futuros cambios en la participacién de mercado a través del BrandVoltage™. (cf.
1.6.2.5)

1.6.2.1 Cuantificacion de la fortaleza de una Marca

Distincién de esta aproximacion es el reconocimiento de que en todos los
mercados un pequeio nldmero de consumidores refieren (consumidores
contables) por una porcién larga de las ventas (= 80/20 ~MgTD®). Los
consumidores leales son mds valiosos para una Marca que los consumidores
ocasionales. La BrandDynamics™ Pyramid cuantifica la extension a la cual una
Marca ha convertido consumidores dentro de una piscina de acérrimos
seguidores, o leales y comprometidos consumidores. (www.yr.com)

1.6.2.2 Identificando la posicién y potencial de una Marca

El proceso se da al comparar el suceso de una Marca a fin de convertir a sus
consumidores hacia el nivel mas alto (bonded) de afecto hacia ella como
destino 6ptimo de ésta, en base a las razones de porcentaje de conversion de
marcas de la misma talla. Asi opera BRANDZ® y deriva una Impronta de
Marca la cual identifica las relativas fortalezas y debilidades de la Marca.
Algunas marcas tienen una impronta que calza con una de las ocho tipologias.
Las tipologias se correlacionan con dareas en el Brandz Map™, el cual trama la
presencia de la Marca (presencia relativa para la categoria) versus el Brand
Voltage™. Esto indica el crecimiento potencial de una Marca dada la actual
talla en el mercado. Ademas ocasiona que las medidas de Brandz® ayuden en
la conduccién clave de diagnésticos de los programas de marketing efectivos.

Metodologia BRANDZ®
BrandDynamics™ Pyramid
BrandSignature™
EightTypologies™
BrandVoltage™
BrandzMap™
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1.6.2.3 BranDynamics™ Pyramid

Bonding™ Ligado (altamente) Fuerte participacion de cartera
Advantage™ Ventaja

Performance™ Desenvolvimiento

Relevance™ Relevancia

Presence™ Presencia Débil participacion de cartera

Serdn las aspiraciones de este método las que se traducirdn en util material de
informacion estratégica:
El adquirir lealtad incrementard hacia niveles altos de la piramide.
Se avanzard hacia un incremento de participacién y cuota de cartera.
Una proporcion de gasto y desembolso del consumidor dentro de la categoria de la Marca.
La meta es el construir un grupo de verdaderos consumidores leales lo mds extenso
posible, al sostener una conveniente relacién e incrementando su lealtad hacia la Marca.

1.6.2.3.1 Bonding™

Vinculos racionales y emocionales con la Marca, con la consecuente exclusién
de la mayoria de otras marcas.

Los consumidores a este nivel son como activos abogados de la Marca.

1.6.2.3.2 Advantage™
Sentimiento de tener una ventaja racional o emotiva sobre las otras marcas de
la categoria.

1.6.2.4 Performance™
Sentimiento de acarrear un aceptable desenvolvimiento de producto ya que se
encuentra en el “libretin de opciones” de los consumidores.

1.6.2.3.5 Relevance™
Relevante para las necesidades del consumidor, ya sea en el rango de precio
justo o en el grupo de consideracion.

1.6.2.3.6 Presence™
Activa familiaridad basada en un juicio pasado, saliente condicién en un
momento de la espiral, o conocimiento de la promesa de Marca.

1.6.2.4 BrandSignature™
(Impronta de Marca)

Al sostener una relacién con el consumidor e incrementar consecuentemente su
lealtad, una Marca lograra convertir mas individuos hacia la cima de la Piramide.

La razén a la que una Marca convierte a la gente de un nivel hacia el siguiente es
calculada a partir de la comparacion de las expectativas del publico (pasivos de
marca) con la posibilidad de identificar las fortalezas y debilidades de una Marca con
otras de la categoria. Se utiliza un sistema de tipologias que define las Branz Eight
Typologies™
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1.6.2.4.1 Clean Slate™

Poco conocida para la mayoria de los consumidores.

La relevancia de la marca y sus ventajas no estan del todo establecidas.

En algunos casos refiere a una Marca corporativa no muy popular para los
consumidores, o previamente comunicada hacia los consumidores de una
manera inadecuada.

1.6.2.4.2 Little Tiger™

Relativamente poco conocida pero con un fuerte seguimiento (acogida) entre el
grupo objeto (Core Group MgTD®).

Puede llegar a ser una Marca Olimpica si es que incrementa familiaridad y
relevancia entre un mas extenso grupo sin alienar su MgTD®. Pero también
puede continuar desarrolldndose entre un grupo leal y asi llegar a ser una fuerte
Marca de grupo.

1.6.2.4.3 Cult Brand™
No es ampliamente conocida para todos, pero tiene una comprometida y
fanatica acogida y seguimiento MgTD®.

1.6.2.4.4 Aspirational™

Relativamente bien conocida pero definitivamente no es una marca idénea
para una audiencia de masa. Probablemente muy cara y elitista para la
mayoria. Pertenece a pequefos grupos de apasionados usuarios.

Tiene dificultad en ampliar su franquicia y privilegio sin alienar a sus
consumidores nuacleo; ademas deberd tener cuidado en valorarse demasiado
alto con relacién a una categoria de precio debido a la certera posibilidad de
alcanzar una consecuente transformacién como irrelevante, tanto para los
consumidores corrientes, como para los potenciales usuarios.

1.6.2.4.5 Classic™

Bien conocida y querida con una relativa audiencia larga que la sigue. Es
buena pero no grandiosa y puede retener su status por una constante
reinversion en sus productos y en su imagen.

1.6.2.4.6 Olympic™
Bien conocida, bien querida y amada con una gran audiencia que la sigue.
Hablada y comentada todos los dias de la vida, y parte de la colectividad
cultural de la nacién.

1.6.2.4.7 Defenders™

Son marcas con un buen balance entre el desenvolvimiento del producto y el
precio; pero, en contraparte, carecen, por un lado de un respaldo de producto
debido a los bajos niveles de involucracién de su genérico, o por otro lado, de
arraigadas ventajas emocionales.

1.6.2.4.8 Fading Stars™
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Marcas que anteriormente han sido conocidas y queridas por todos. Auln
relevantes para una audiencia masa; pero han perdido apariencia y tienen una
pequeia ventaja base de producto o de imagen.

1.6.2.5 BrandzVoltage™

Es una sumatoria numérica del potencial crecimiento de una Marca.

BrandVoltage™ considera coémo mucha gente es leal a una Marca (hacia la
calificacién de Marca bonding™) e inquiere datos de compra para la categoria a fin
de producir un ndimero BrandVoltage™.

Voltaje positivo (+): una Marca con calificacién de voltaje positivo tiene un potencial
para participar desde sus propias acciones de marketing y resistir las acciones de los
competidores.

Voltaje negativo (-): una Marca con calificacién de voltaje negativo aln puede crecer,
pero ha de trabajar mds fuerte todavia; fuera de tiempo la Marca serd mas vulnerable
a las acciones de las otras marcas.

1.6.2.5.1 Bonding Score™

Cuantifica la actual fortaleza de la Marca en tanto que el BrandVoltage™
indica su futuro potencial.

La conexién entre el BrandVoltage™ vy la participacién de mercado ha sido
validada al seguir la pista a las marcas por tres anos.

Los andlisis de la base de datos de BRANDZ® nos indican que, en promedio,
las marcas con un alto voltaje tienen una subsiguiente crecida en la
participacion del mercado. Todo factor del Marketing Mix puede afectar el
nivel de bonding (ligado) hacia una Marca. Ejemplificando con la variable
precio:

1.6.2.6 Brandz Map™

Al tramar la ubicuidad de la Marca (presencia dentro de su categoria) de acuerdo con
su voltaje de Marca, BRANDZ® puede diagramar su posicién; como por ejemplo; el
potencial crecimiento de la Marca dada su actual talla en el mercado.

Las 4reas en el mapa corresponden a las tipicas improntas de Marca descritas en las 8
tipologias. Cuando se ponen los reales nombres de las marcas en el mapa (no las
nominaciones tipolégicas) podemos ver que el mapa cobra vida. El Brandz Map™
permite comparar la salud de una Marca con relaciéon a la d4pice de cohorte
(Benchmark™), relaciondndolas con la plaza y su categoria, y también de una
manera global alrededor de otras categorias.

Definitivamente no todas las marcas han de aspirar a ser olimpicas o clasicas.
Ejemplificando, una Marca podria ser una triunfadora o probada estratega para crear
un nicho como una Marca culta o como una Marca aspiracional.
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La arquitectura de Marca representa y conviene el rostro y la voz de la Marca. El
disefio de la identidad de Marca debera ser traducido sistemdticamente a través de los
miultiples medios de comunicacién del marketing, tanto internos, como externos. El
manejo del programa en curso proveerd una directriz estratégica y una
implementacién tictica para asegurar que la identidad de Marca sea proyectada en
una forma consistente y cohesiva. Es la etapa en que se despliega la ingenieria de la
Marca de una manera objetiva. Una metodologia de Branding en accién serd la que
prosigue.
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2.1 Diseiio de identidad de Marca

Un aspecto fundamental de la plataforma de estrategia de Marca es la creacién de
una distintiva y memorable identidad fisica de Marca.

Los elementos nucleo de identidad constituyen la rdbrica compuesta e incluyen el
logotipo, simbolo y sus variantes, nomenclatura secundaria, voz personal y esquema
de color. Estos elementos de disefio forman la impronta de Marca (BrandMark™) de
la empresa, producto o servicio que establecera la total personalidad acustica-visual
de la Marca.

El proceso de identidad acustica-visual de Marca contempla:
* Estrategia y criterio de expresion acustica-visual
* Concepcioén de diseno del BrandMark™ (logotipo, simbolo, acustica y color)
* Desarrollo del disefio prototipo & Prueba de disefios conceptuales

2.1.1 Estrategia y criterio de expresion acustica-visual
Con rigor linglistico estructural la Marca se define como un signo que, tal cual lo defini6
Saussure, es un producto lingliistico que se compone por un significado y un significante. El
significado ya definido por una ingenieria de Marca profunda deberd ser representado
formalmente por un significante, al cual se lo define como la imagen acdstica del signo. Este
significante se convierte en la expresion acustica-visual de la Marca, es por esto que debemos
darle el tratamiento semiético profundo (BrandSeméion®) para elaborar la justa identidad
fisica de la Marca. (cf. 1.1.8) La estrategia de Marca, aquella que define la identidad en
proyeccién de sus claves mercadotécnicas: posicionamiento, Brand Equity™ Brand
Prerogative®; entre otras, debera estar soportada fisicamente en cada elemento fundamental
de diseno; el criterio de expresién serd el que planifique la definicién de cada elemento de
disefio integral con rigor pragmatico, orientado siempre a la comprensién vy justa
decodificacién por parte de los publicos objetivos. Ya sea en la adecuacién fisica de una
Marca nueva o en la adecuacion de una ya existente, las claves mercadotécnicas seran los
parametros principales de bisqueda formal.

* Identidad Corporativa

* Identidad Generacional

* Identidad Comercial

* Nivel de involucracién del bien genérico a ser marcado

* Posicionamiento estratégico en concepcion

* Equidad de Marca

* Prerrogativa de Marca

2.1.2 Concepcioén de diseio del BrandMark™ (logotipo, simbolo, actstica y cromatica)
Se define el BrandMark™ como la impronta de la Marca. Su concepcién formal se convierte
en el ingrediente fundamental para dotarle aspecto a la identidad de la Marca.

2.1.2.1 Logotipo

Logo = palabra ; tipo = dibujo;

Esta definicion etimoldgica nos precisa figurativamente lo que un logotipo es: el
nombre de la Marca representado tipograficamente. Hay dos opciones basicas: escoger
una fuente tipografica existente, o crear una tipografia Unica para la Marca. Las
decisiones van en funcién al valor equivalente que ha sido definido en la Identidad de
Marca y postulado como un activo de importancia en la Equidad de Marca. Las
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proyecciones estratégicas de Marca son claves para definir la elecciéon anterior. Un
recurso tipografico muy explotado en mercadotecnia consiste en manipular fuentes
establecidas para generar una distincion figurativa que diferenciara al logotipo. Lo
ideal serd el establecer o crear, respectivamente, la fuente tipografica de Marca como
una herramienta de uso perenne.

2.1.2.2 Simbolo

Al simbolo en esta instancia arquitecténica de Branding se lo definird semiéticamente
como aquella forma individual que representa un concepto de Marca. Este concepto
puede ser la misma identidad de la Marca en alto porcentaje y expresada en cualquier
forma pictografica. Pictura est laicorum litteratura™.

Si bien la aprehension de un pictograma simbdlico es total, podran existir elementos
distinguibles en el conjunto debido a la manipulacién de conceptos de disefio basicos;
por ende, todos los conceptos figurativos serdn importantes para definir equivalentes
de simbolo. La caracteristica formal primordial del simbolo de Marca es su nivel de
iconicidad que puede portar. (cf. 1.1.9)

El esquema plantea dos extremos: uno general y altamente convencional representado
por el signo, y un extremo de iconicidad de identidad-imagen muy particular que
define a la unidad.

2.1.2.2.1 Signo
Su naturaleza es completamente arbitraria con una potencialidad universal de
convencion.

2.1.2.2.2 Icono
Su naturaleza es completamente individual, personal y original que puede
adquirir un alto reconocimiento cuando es ampliamente difundida.

2.1.2.3 Acdustica

El designar a este apartado con el nombre de la disciplina fisica que trata con el
sonido, resulta fundamental ya que la definicion de imagen acdstica que tiene el
significante verbal de la Marca es una clave de reflexién de identidad de Marca por
parte del pulblico. Las Marcas suenan potencialmente por simpatia fonética; sin
embargo no serd la tnica distincién acdstica de la Marca.

2.1.2.3.1 Voz personal de la Marca

Una de las caracteristicas mas distintivas de las Marcas es su voz personal, una
acepcion conceptual acustica que define la personificacién de la identidad de la
Marca y que deviene en un elemento simbdlico por naturaleza, con sus niveles de
iconicidad. Definir la voz personal de una Marca significa dotarla de tono, volumen'y
color.

2.1.2.3.1 Tono
El tono determina el cardcter de la Marca y oscila entre el extremo grave-serio

y el agudo-jovial.

2.1.2.3.2 Volumen
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El volumen determina la intensidad del caracter de la Marca, por lo que un
rango dindmico que oscile entre lo bajo y lo alto determinara el flujo discursivo
de la voz personal.

2.1.2.3.3 Color
El color define el nivel de iconicidad de la voz personal de la Marca. Es un
equivalente muy distintivo de la identidad de Marca.

2.1.2.4 Cromatica

El color de Marca es un componente de identidad gréfica vital. Se suele definir una
paleta cromdtica de Marca en la que pueden determinarse rangos de colores con
valores de importancia. También es (til el definir un esquema de color de Marca para
poder extender todo tipo de adecuaciones muy operativas para los manejos
distintivos de las Marcas Mdster, sus sub-Marcas y sus extensiones. En este apartado
también resulta muy util los niveles de iconicidad cromatica.

2.1.3 Desarrollo del diseiio prototipo & Prueba de diseios conceptuales

Una vez establecidos los elementos arquitecténicos que daran forma al significante de la
Marca, entonces se deberd elaborar el disefio prototipo el cual serd dispuesto a diversos
andlisis de 6rdenes conceptual, estratégico-tactico y competitivo.
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2.2 Despliegue arquitectonico de Marca

Ya en un micro-nivel de arquitectura de Marca, se cubren las siguientes necesidades
de comunicacién en cada instancia:
* Gerencia de la identidad de Marca
* Lineamientos de identidad de Marca preliminar y formal
* Formatos de material estacionario y de negocio
* Estilos tipogréficos, de ilustracion y fotograficos
* Senalética aplicada interna y externamente
Identidad de transportes y de equipo
* Kits de imprenta, anuncios y brochures
* Kits acusticos, audiovisuales y multimedia
* Reportes y demas publicaciones internas y externas
* Piezas promocionales, catdlogos y muestrarios de ventas para diversos medios
* Materiales publicitarios para diversos medios
* Planificacion de la Website, disefio y desarrollo
* Introduccién del programa de Marca y capacitacion de empleados
* Programas de relaciones publicas y de comunidad
* Identidad de casa abierta, exhibiciones y de display

2.2.1 Gerencia de la identidad de Marca

La identidad de Marca es concebida en una instancia de ingenieria de Branding, y
plasmada en otra de arquitectura; sin embargo, no concluye en este punto su desarrollo.
Toda identidad de Marca responde a un proceso de crianza, que conlleva etapas de
desarrollo, crecimiento y maduracién. Un éptimo Branding debe gerenciar estos procesos
para cuidar de un devenir controlado. Bdsicamente la gerencia de Marca controlard y
manejard la identidad de la misma en un macro-estado-psicogrifico en donde se
manifieste la Marca. Todos los transcursos de la Marca en contextos sintacticos,
semanticos y pragmaticos deberdn ser dirigidos con trazados finales, estratégicos y
tacticos.

2.2.2 Lineamientos de identidad de Marca preliminar y formal

Con la identidad de Marca asumida en su totalidad, se procederd entonces al trazado de
los lineamientos de Marca que deberdn ser aplicables a todo tipo de soporte corporativo,
comercial y publicitario. Este tema de lineamientos se lo maneja con la herramienta tipo
[lamada Manual de Marca; en ésta se determinan todas las posibilidades dtiles para la
manifestacion fisica de la Marca. Un modelo estdndar de manual serd de gran ayuda como
base para el desarrollo particular de este documento material.

2.2.2.1 Formatos de material estacionario y de negocio
Bdsicamente trata de todo tipo de diagramacién corporativa estandarizada para
adecuarse en diversos soportes y formatos.

2.2.2.2 Estilos tipograficos, de ilustracion y fotograficos

Son tres apartados de manual de Marca que implican un manejo técnico. La
herramienta tipografica debera estar definida para todo tipo de uso corporativo,
comercial y publicitario. Sistemas de ilustracion con estilos bdsicos que representen las
necesidades de identidad estratégicas y tacticas de la Marca, al igual que sistemas
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fotogréficos en donde se establecerdn los pardmetros base para aplicar este tipo de
material asociado con la Marca.

2.2.2.3 Seialética aplicada interna y externamente
El manual establecerd los modelos de orientaciéon y manejo de sefalética relacionados
con la Marca en diversos contextos de comunicacién corporativa y comercial.

2.2.2.4 Identidad de transportes y de equipo
Todo tipo de elementos fisicos que sean operados en la corporacién deberdn mantener
pertinencia de Marca en su aspecto. Transportes, maquinaria, equipos diversos.

2.2.3 Kits de imprenta, anuncios y brochures

Ya en un plano de manejo de produccién de imprenta, los lineamientos de la Marca
deberan ser desplegados en soportes graficos que impliquen una manipulaciéon de material
de impresion; es por esto que es necesaria la realizacion de un manual de imprenta en el
que se definan los 6rdenes técnicos de manejo de Marca. Todo tipo de soporte gréfico,
desde un anuncio de prensa, hasta un brochure especializado, deberd estar sujeto a una
manipulacién acorde a su tipo de impresion y material para no contradecir la identidad
fisica de la Marca; principalmente con lo que respecta al tema del color.

2.2.4 Kits acusticos, audiovisuales y multimedia

Este manejo de produccién particular deberd mantener la misma consideracion estdndar
para los procesos de creaciéon de piezas especificas. El manual de Marca deberd
desplegarse en estos pardmetros para crear una extensién de manual. Es muy Util para el
manejo de franquicias de Marca.

2.2.5 Reportes y demds publicaciones internas y externas
Incluyendo el mismo manual de manejo de Marca, todo tipo de publicacién corporativa o
comercial deberd mantener los estandares de Marca determinados en estos apartados.

2.2.6 Piezas promocionales, catalogos y muestrarios de ventas para diversos medios
Entramos ya en un plano de promociéon de Marca con diversos soportes en los que su
identidad debe estar sintetizada en estos materiales. Los lineamientos de Marca pueden
sujetarse en adecuaciones especiales de campafa de comunicaciéon corporativa o
comercial.

2.2.7 Materiales publicitarios para diversos medios

Si bien en este apartado se sujetardn los aspectos graficos a los lineamientos de campana
publicitaria en curso, el tratamiento de la Marca no debera desentenderse de su identidad
innata, nicamente deberd desplegarse en un nuevo contexto de comunicacién comercial.

2.2.8 Planificacion de la Website, disefio y desarrollo
El website de hecho debe tener una identidad corporativa sin perder la dimensién real de
ser un objeto comercial que representa a la Marca (ComProdCom®); es por esta razén que
su realizaciéon conlleva un manejo de planificacién, disefio y desarrollo acorde a los
lineamientos de identidad de Marca. Un website puede convertirse en un showroom
permanente del bien comercial que designa la Marca.

51



2.2.9 Introduccién del programa de Marca y capacitacion de empleados

Toda corporacién deberd instruir los valores conceptuales de la Marca a sus empleados ya
que estos son los que directamente estan involucrados en los procesos de produccion de
los bienes designados por la Marca y esto les confiere un alto nivel de involucracién con
la Marca misma. El manual de manejo corporativo, un seminario de capacitaciéon u otro
formato académico en curso seran esenciales para generar conciencia de Marca en los
empleados.

2.2.10 Programas de relaciones publicas y de comunidad

La Marca puede desplegarse en material dirigido para comunicar aspectos inherentes a
ella y a sus bienes designados en un contexto socio-comercial para con el pdblico y la
comunidad. Este despliegue debe regirse a las normas trazadas por el manual de manejo
de Marca.

2.2.11 Identidad de casa abierta, exhibiciones y de display

Cuando la Marca se muestra como anfitriona empresarial, entonces hay que procurar un
manejo de la misma acorde a este rol de anfitrién. La Marca se despliega con un caracter
condescendiente.

52



2.3 Arquitectura ComProdCom®
Una vez que la Marca ha sido concebida y desdoblada conceptualmente en el contexto
mercadotécnico, entonces se desplegardn las acciones necesarias a fin de conducir a la Marca
ya en un plano mercadotécnico de accién. El primer paso serd la definicién analitica, dentro
de la variable de comunicacién comercial, de los contextos de Marca-producto que se
manifiestan real o potencialmente.

2.3.1 Identidad fisica ComProdCom®

Concebida conceptualmente la Marca, entonces se deberd soportar su identidad
fisicamente para que se la pueda percibir como un objeto comercial. Es un trabajo de
arquitectura que, en base a planos bien delineados, se conducird en esta etapa
fundamental de la edificacién de la Marca; de esta manera, toda adecuacion fisica
lingliistica de la Marca serd potencialmente aplicable en todo soporte:

* Verbal

e Gréfico

* Fotografico

* Acustico

* Audiovisual

* Sinestésico

* Asociaciones de Marca
*Voz personal
* Impulsacién

2.3.1.1 Verbal

Bdsicamente refiere a toda adecuacién de identidad de Marca en formato de texto e
implica una tarea de redaccién. Se debera considerar un tono de mensaje que
oscilara entre el discurso racional y el discurso emotivo (cf. 2.1.2.3.1); y un manejo
solvente de retérica a fin de conducir a la Marca por su correcta via de identidad. En
el objeto comercial, las adecuaciones verbales tienen un sentido tactico si destacan
en el formato deviniendo en elementos de aprehensién inmediata (un clasico
distintivo esquinero en caja de un producto nuevo), o, a su vez, un sentido
estratégico si refieren aspectos de identidad de aprehensién a mediano plazo (la
clasica tabla de contenidos nutricionales que describen informaciéon a mediano
plazo para ser evaluada por parte del usuario y para crear conciencia técnica de
elaboracién). No se debe olvidar la esencia significante del verbo de poseer una
proyeccién de imagen acdstica.

2.3.1.2 Grafico

En un estricto sentido de adecuacion visual, se definird un sistema de escritura
figurativa para ser aplicada a cualquier necesidad visual de codificacién.

2.3.1.3 Fotografico

Una variante de adecuacién visual en la que el referente de marca a registrar tendra
un alto nivel de iconicidad. Una fotografia serd menos convencional que una
ilustracion y ésta sera la razén de su, en extremo, funcién tactica, ya que actda a
corto plazo de una manera inmediata y directa con el publico espectador; en
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contraparte sus posibilidades de perdurar por mucho tiempo como elemental
efectivo se reducen considerablemente.

2.3.1.4 Acastico

Se desplegara toda adecuacion de la Marca en soportes que impliquen un
tratamiento acustico. Desde una cufa promocional, hasta un jingle comercial, la
Marca deberd mantener su identidad y voz personal, e incluso podra promover
equivalentes de Marca de orden audio-musical.

2.3.1.5 Audiovisual

El soporte audiovisual nos plantea la posibilidad de desplegar a la Marca con ese
valor estéreo-cinético propio del formato. La Marca adquiere identidad en tiempo
real y esto otorga una distintiva oportunidad de desenvolvimiento de Marca.

2.3.1.6 Sinestésico

Esta estimulacién sensitiva que puede adquirir la Marca presenta una gran
oportunidad de versatilidad para su identidad. Deviene en una herramienta muy
diferenciada. (cf. 1.1.8.1)

2.3.2 Asociaciones de Marca

Existen un sinniimero de referentes de identidad de Marca que se pueden asociar con
ella para resaltar aspectos relevantes que lo requieran. Es de suma importancia saber
elegir correctamente los elementos de asociacién para complementar a la identidad de
la Marca y no opacarla o confundirla en cuanto a su asimilacién para con los pablicos
meta.

2.3.2.1 Voz personal

Esta herramienta de identidad ya analizada (cf. 2.1.2.3.1) puede estar definida
signica o iconicamente por un elemento de asociacion Gtil para personificar a
este activo de Marca.

2.3.2.2 Impulsacién

Esta iniciativa de apoyo de Marca y su bien designado debe estar
coherentemente manejada con un sistema en curso que maneje el discurso de
Marca coyuntural para promover un contacto directo con el puiblico objetivo.
Es una herramienta de argumentacién de uso tactico. El sistema de impulsacion
utilizard una retérica que oscilard entre diversos niveles de iconicidad de
Marca; desde una signica convencional, hasta una iconicidad particular.

2.3.3 Estructura Mercadotécnica en accion
Ya definida la concepcién gerencial mercadotécnica con su respectiva
estrategia por cada variable del Mix, particularmente la estrategia de Branding
deberd ejecutar y desarrollar toda la concepcién convenida en la Ingenieria

54



de Marca. Se disefiard a partir de la identidad fisica de la Marca ya
representada como el objeto comercial, contemplando las relaciones
sintacticas, semanticas y pragmaticas que se producen entre la Marca y los
demas apartados mercadotécnicos, tal como con el producto genérico o la
plaza receptora; y se soportara fisicamente en diversas adecuaciones de
disefio, promocion y publicidad requeridas.
Se puede necesitar, entre otras aplicaciones mds:
Adecuacion a piezas de comunicaciéon comercial
o Publicitarias (diversos medios de comunicacioén)
o Packaging
o Sistemas de soporte promocional

2.3.3.1 Adecuacioén a piezas de comunicacién comercial

El ComProdCom® deberd ser capaz de acomodarse a todo requerimiento de
disefio en contextos comerciales y publicitarios. Es un tratamiento que ya lo
hemos desarrollado en diversos apartados de ingenieria simultdnea por su
cardcter paradigmatico en curso del Branding. Ciertas distinciones bdsicas son:

2.3.3.1.1 Publicitarias

De diverso orden, clasificacion y formato; las piezas publicitarias
cumplirdn una dominante funcién tactica ya que deberdn captar la
atencién e interés a corto plazo. Todas las variables de comunicacion
seran herramientas fundamentales de codificacién para la elaboracién
de mensajes bien direccionados. (cf. 1.5.1.3) En toda instancia de
publicidad la Marca se torna permeable para un sinnimero de
posibilidades de asociacién de identidad; es por esto que la
planificacién creativa debe hacer eco con los lineamientos de identidad
de Marca a fin de aportar para el crecimiento o afianzamiento de ésta y
no contradecirla.

2.3.3.1.2 Packaging

Todo empaque se convierte en el atavio del producto designado por la
Marca. Es un conjunto de activos de Marca con una particular fuerza de
atraccién. Un empaque debe ser considerado en su disposicion de
conjunto para poder ser coherente con la exposiciéon de producto en
percha. La capacidad de atraccién de empaque es lo que se conoce
con el nombre de Stopping Power™, que, elevado a un plano tedrico,
se convierte en una herramienta de persuasién de suma importancia.

2.3.3.1.3 Sistemas de soporte promocional

Para aquellas Marcas que designan bienes comerciales que requieren
de tacticas de promocién para combatir en sus segmentos, serd
principal el manejo de sistemas de promocién que contengan
lineamientos de manejos diversos tales como, disefio, retérica, formato,
material; entre otros. Se deberd siempre pensar con criterio de
unificacién formal en base a las respectivas directrices de manejo de
Marca establecidas de antemano.
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3.1 Branding En accién

Un modelo de Branding en accién con sus enfoques basicos seria:

Identificacion

Historia Empresarial

* Definicion Generacional de suma utilidad estratégica. (cf. 1.1.2)

* Definicion Corporativa evolutiva (métrica de visiones objetivas relevantes). (cf.
1.1.1)

Historia de Producto

* Manejo detallado de briefing de producto (objetivo y categorizado de manera
subjetiva). (cf. 1.2.1.1.1)

Publicidad (pauta relevante)

* Detalle de los niveles de asociacion de campafa publicitaria con la identidad de la
marca y los indices de respuesta-posicionamiento.

Competencia

* Definicion de participacion de mercado

* Briefing basico por cada Marca de competencia relevante.

Trafico & Briefing

* Serdn herramientas paradigmdticas para operar continuamente recopilando y
organizando informacion mercadotécnica pertinente.

Definicion de Objetivos
Branding involucrado con un enfoque de asesoria para la certera definicion de éstos.

Finales

* Enfoque desde la variable Comunicacion del mix mercadotécnico para orientar
positivamente el trazado final gerencial en cuanto a los valores primordiales de
Marca, como su posicionamiento estratégico (cuidar de la primera fase de
Orientacién al consumidor). (cf. 1.1.5.1)

* fEjemplo de objetivo final de Branding seria el reposicionamiento de una Marca.

Estratégicos

* Enfoque con relacién a los ciclos de vida de Espiral Publicitaria para determinar los
indices de posicionamiento que posee en su momento la Marca. (cf. 1.5.1.2)

* Ejemplo de objetivo estratégico seria la revitalizacion de Marca.

Tacticos

* Enfoque con los valores de la marca de acciéon inmediata que se proponen.

* Ejemplo de objetivo tactico seria el redisefio de Marca.

Plan Estratégico

Branding & Publicidad Estratégica

Orientacién al consumidor

* Aproximacion lingiiistica sin subestimar o sobreestimar al cliente meta.

Segmentacion
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Psicografica; para aproximarse a la conciencia individual del MgTD® v,
consecuentemente, en la siguiente fase de Definicion de publico objetivo, ponderar
con bajo indice de error hacia una conciencia colectiva de TargetGroup ™.

* VALS2

* Modelo de busqueda psicografica en base a valores colectivos de la sociedad
occidental.

* PRIZM Estratégico

* Modelo de busqueda psicografica que define grupos designados creativamente
con un adjetivo calificador (clusters™: los sangre azul™, o los pelusa de
ombligo™) y que los ubica zonalmente con un alto grado de precision.

* Investigacion y trazado piloto

* Sistema que psico-demo-grdficamente ubica una zona de alta influencia
coyuntural para trazar un plan piloto de penetracion de Marca,; ejemplificando,
determinacion de una zona comercial de capital sudamericana para definir el
perfil de publico objetivo potencial para una introduccion de Marca a nivel
latinoamericano.

* Beneficio & Uso

* Consiste en una aproximacion directa con un miembro-grupo potencial de
MgTD™ a fin de recabar informacion concerniente con los niveles de
involucracién marca-producto que se tienen. (cf.1.5.1.4)

* Estrategia 80/20 diferenciada; técnica de aproximacion general por la cual se
sugiere que un 20% de consumidores fieles de Marca, tienen la potencialidad
de adquirir el 80% de los productos designados por la misma. Es una utdpica
ecuacion, pero muy util para identificar grupos de alta fidelidad de Marca en
plazas muy complejas.

Geodemogréfica; para segmentar a un grupo secundario que se extienda a partir del
principal y su MgTD®.

Definicién de Piblico Objetivo

Ponderacion del grupo segmentado para determinar el volumen de TargetGroup™ ; el
enfoque deberia ser similar en método al de los exit-poll politicos.

Posicionamiento Estratégico

Se aconseja una traduccién precisa del material ponderado mediante una concepcion
lingtiistica cabal de pasivos de marca para determinar justos equivalentes de identidad.
(cf. 1.1.6.2)

%s de ciclo estratégico enfocados al manejo en curso de la marca en la espiral
publicitaria. (cf. 1.5.1.2)

Valoracion de Marca

Institucional

Enfoque Corporativo con perfil inscrito.
BrandAsset™ Valuator

Producto

Enfoque comercial con estrategia inscrita por cada variable del mix mercadotécnico.
BrandAsset™ Valuator (cf. 1.6.1)
e Vigor

* Diferenciacion

* Importancia
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Estatura
* [stima
* Conocimiento (dtil enfoque de familiaridad)

Identificacion Lingiiistica de Marca

* Expresion
Identidad inscrita ® Identificacién ® Imaginacion e Identidad propuesta

Identidad Fisica
* Estrategia de Imagen percibida en porcentaje de Posicionamiento Estratégico

e Contenido
Asimilacion de producto
Asimilacién de Brand

Yuxtaposicion Estratégica

Enfoque profundo para marcas de cartera, y enfoques solventes para marcas de competencia.

Espiral de la Publicidad

Ciclicas Estratégicas (CVPL: Ciclo de vida de producto lingtiistico)

* Etapa Pionera
* Etapa de Competencia
* Etapa de Retencién

Por cada etapa analizar a pares los niveles de involucracion de Marca: marca-producto,
marca-plaza, marca-precio, marca-comunicacion; y a pares los niveles de involucracion por
producto genérico: producto-plaza, producto-precio, producto-comunicacion.

Creacion Estratégica

* Creatividad Estratégica
BrandSeméion®

Metédicamente realizar un trabajo semidtico de andlisis, decodificacién 'y
codificacion de Expresion & Contenido
* Referente final de Expresion

ADVSeméion®

Metédicamente realizar un trabajo semidtico de andlisis, decodificacion 'y
codificacion de Expresion & Contenido proponiendo una metodologia semidtica
con las mismas instancias enunciadas para el BrandSeméion®. (cf. 1.1.8)

*  Referente final de Expresion

Por proceso y sus secuencias con niveles de involucracion. (cf. 1.5.1.4)

* Cognitivo

* Afectivo

* Conductual

Conocimiento - interés - analisis - ensayo de Marca - repeticion de Marca;, como
una secuencia modelo general.

ADVDesire®
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Ya no tratamos con un enfoque semidtico publicitario, sino con uno psicoanalitico
publicitario, por el cual el discurso y sus sistemas retéricos ya no participan como
intermediarios entre la Marca y el publico, sino que estos ultimos se interpelan y
cuestionan el uno con el otro; es un contacto sensitivo que provoca un estimulo de
deseo mutuo. La Marca se propone como una identidad con niveles de fetichismo
con todas las funciones sensibles que pueda cumplimentar. Una opcion para
definir una metodologia de creacion publicitaria de “deseo” (ADVertisingDesire®)
es la de aproximarse a través de los procesos de aprehension sensitiva haciendo
franca relevancia en la aprehensién de orden Afectivo por sobre las demas, y
enfocando una budsqueda de todo elemento fruitivo que colabore con la negacion
del discurso retérico a favor de la afirmacion del plano de la seduccion. La Marca
podrd actuar como bisagra entre el mundo del deseo y el del discurso retdrico;
tema para una extensa publicacion.

Esquemas

* Aprendizaje

* Disonancia/Atribucion

* Baja involucracion

* Sdper involucracion

Secuencia de transicion de estimulos y efectos

* Conocimiento - interés - andlisis - ensayo de Marca - repeticion de Marca,; con
énfasis en los dos ultimos.

CIM
Trabajo del Branding mancomunadamente con las UCIM (Unidad de comunicacién
integrada a la mercadotecnia) dentro del organigrama funcional de una empresa.

Adecuacion a soporte

Adecuacion fisica corporativa

El manual corporativo se convierte en el Corpus paradigmatico.

Adecuacion fisica comercial

Con todas las designaciones finales, estratégicas y tdcticas que se encuentran
codificadas en potencia en el ComProdCom?®.

Adecuacion fisica publicitaria

Referentes finales de expresion asociados a la identidad de Marca de manera
estratégico-tactica:

Arte final digital

* Con una precisa descripcion técnica a fin de prever exitosas aplicaciones de
pre-impresion y prensa final.

Story board digital

* Como un preciso documento para fines de produccion y direccién exitosas.

Multimedia

* Con una interfase como referente de la voz personal de la marca. (cf. 2.1.2.3.1)
El modelo de navegacién y sus niveles de exploracion devienen en referentes-
equivalentes de la personalidad y conduccion de identidad que tiene la marca.

Script de audio
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* Con todas las anotaciones técnicas en preciso grado a fin de soportar
acusticamente a los equivalentes tacticos de la marca.
* Copy
* Tomar referencia de las figuras retdricas que caracterizan el discurso de
identidad de la Marca.
* Packaging
* Bdsqueda del StoppingPower™ vy sus niveles. (cf. 2.3.3.1.2)
* fotografia digital
* Manejo estratégico-tictico de los niveles de iconicidad de la fotografia con
relacion a las necesidades de asociaciones icénicas que requiere la Marca.

Produccion

Imprenta
Multimedia
Audio-musical
Audiovisual

Con un paradigmadtico control de Branding en busca de la optimizacién de resultados
precisos en los procesos de produccion. Prevencion de altos niveles de entropia en la
transformacion de la Marca en un objeto real y no ideal.

Plan de Medios
Una planificacion y asesoria de Branding para la eleccién de los adecuados medios de
difusion de comunicacion de Marca diversa.

Enfoque de Pauta Estratégica

* Alcance

* Frecuencia

* Continuidad

CPM — comprobacion de los datos Costo Por Mil que provee el medio particular—

* CPMp: ponderado (grupos de alcance amplio: Conocimiento de Marca)(cf. 1.6.1.1.2)
* CPMi: involucrado (grupos de alcance MgTD®: Estima de Marca)(cf. 1.6.1.1.1)

Evaluacion
Branding de asesoria a partir de datos provistos.

Métrica & Ponderacién
* Particular por ciclo de vida de Marca
* General por Objetivos de Marca

Esquemas métricos
* Por resultados —continua alimentacién en la base de datos UCIM por parte de los
clientes —.

* Compra de Marca

* Ensayo de Marca
* Repeticién de Marca
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e Cambio de Marca —a favor o en contra—

* Intensidad de compra
e Calendario
* Frecuencia
*  Volumen

Se puede visualizar estrategias de promocién no recursivas, y si optimas para no
debilitar a la marca

* Participacién de Mercado (estrategias de captacion de Cartera)
* Contabilidad
Por proceso de codificacion semidtica-linglistica

Control
Asesoria de Branding

Seguimiento & Monitoreo
* Monitores PRIZM®
* Cabal lectura de Cluster® y reflexion de imagen de Marca.
* Monitores de Cohorte
* Definicion precisa de los comportamientos de identidad en la piramide de marcas a
fin de evaluar las acometidas lideres propias de las acciones de Marca apice.
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3.2 Esquema operativo de Ingenieria y Arquitectura de Marca

Las conexiones son de via miltiple, es por ello que no se grafican en el cuadro pero se las
asume de manera tacita.
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