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RESUMEN

El lovemark (Amor hacia las marcas) es una reciente técnica publicitaria que sirve
para mantener la lealtad de marca a los consumidores.

Se relaciona con el valor subjetivo de una marca, con crear productos vy
experiencias que sean capaces de construir vinculos emocionales y de larga
duracién para influir que incorporen sentimientos como el de perdonar fallos leves
en el producto o en el servicio en el comportamiento del consumidor,

La idea fue primero difundida ampliamente en un libro del mismo nombre escrito
por Kevin Roberts, CEO de la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi. En el libro
afirma que "Las marcas se estan quedando sin jugo”.

Se considera que las marcas para ser rescatadas necesitan amor. Roberts se
pregunta: “;, Como se construye la lealtad que va mas alla de la razén?.

Es por ello que a través de este proyecto de investigacion se quiere dar a conocer
la gran importancia de emplear este concepto el servicio que brinda a un nicho de
mercado universitario.

Bach. Ij;;amBustos, Sara Rocio Pagina 3



ABSTRACT

The lovemark (Love towards brands) is a recent advertising technigue that serves to
maintain brand loyalty consumers.

It relates to the subjective value of a brand, to create products and experiences that
are able to build emctional bonds and long-term te influence incorporating feelings
and to forgive minor flaws in the product or service in consumer behavior.

The idea was first spread widely in a book of the same name written by Kevin
Roberts, CEO of advertising agency Saatchi & Saatchi. In the book he states that
"Brands are running out of juice."

It is considered that brands need love to be rescued. Roberts asks: "How loyalty
beyond reason is built ?.

That is why through this research project is {o raise awareness of the importance of
using this concept that provides service to a niche market university.
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1. INTRODUCCION

1.1TITULO
Técnica Publicitaria de Lovemarks
1.2 DIAGNOSTICO

Como alumna de la Universidad Peruana Simon Bolivar he notado en estos 5 aios
el cambio publicitario que ha logrado, enfatizando la imagen e identidad de marca
en los distintos distritos de Lima, pero tambien visualizo que para lograr posicionar
la marca universitaria es recomendable utilizar el Amor de marca , denominado
Lovemarks, y a través de esta investigacion daré a conocer la utilidad de
Lovemarks creciendo en forma emotiva y estimular una relacion de amor que se
vea reflejada en ventas de ese modo descubrir el beneficio principal de una marca
conectando la necesidad del mercado con la satisfaccion que ésta pueda causar.

1.3PROBLEMA GENERAL
¢, Como reforzar una marca utilizando la Técnica Publicitaria de Lovemarks?

1.40BJETIVO GENERAL

Reforzar una marca mediante la Técnica Publicitaria de Lovemarks.

1.50BJETIVO ESPECIFICO

* Realizar un estudio de mercado para reconocer el diagnostico situacional

¢ Realizar una segmentacién de mercado para reconocer el publico objetivo

¢ Elaborar una vision de marca en base a sus necesidades, con perspectivas
sobre la competencia.

* Desarrollar un potencial de imagen de marca con el fin de posicionarse en el
mercado.
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1.6 JUSTIFICACION Y DELIMITACION

Generar un Lovemark( Amor hacia las marcas) no sélo es ofrecer productos; sino
emocion, un entorno y una distincion para que ios clientes estén dispuestos a pagar
SU precio.

Es crear un sentimiento en el cliente, un sentimiento tan bueno que sea fiel a mi
producto y que se distinga a mi consumidor del resto de consumidores, ya que “Lo
gque mueve a los seres humanos es la emocion, no la razén.”

Gracias a los avances en neurociencia y su aplicacion al marketing,
neuromarketing, ya sabemos que las emociones tienen un papel mas importante de
lo que pensabamos en la toma de decisiones de compra, en la mayoria de los
casos, porque forma parte de nuestra historia, porque la percibimos como nuestra o
porque compartimos su filosofia.

Par lo expuesto se quiere dar a conocer que esta técnica publicitaria reciente puede
incrementar ventas y crear una idealizaciéon de marca, por ejemplo en los
establecimientos de comida rapida que llegan a generar un Lovemark en los
universitarios , en esta tesis se escogera una poblacion determinada; alumnos de
la Universidad Peruana Simoén Bolivar, distrito de Pueblo Libre.
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2. DESARROLLO

2.1ANTECEDENTE DE LOVEMARKS

Es necesario entender la importancia de Posicionamiento de Marca y Branding,
para comprender el propoésito de emplear la Técnica Publicitaria de Lovemarks: a
continuacion su importancia:

2.1.1 EL POSICIONAMIENTO (Una Estrategia de Exito para los Negocios)

Segun Barrdn, Ricardo (2000) si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la
publicidad en la década de los 90 es la palabra posicionamiento,

El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de negocios esta
dando excelentes resultados en estos Ultimos tiempos del mundo globalizado en
que la competencia cada dia se presenta con mayor agresividad, y los productos
en su afan de conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que
jamas el hombre comin habia imaginado.

Indudablemente, la llave del éxito de los negocios esta en ofrecer los productos
cada vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos y exigencias de los
consumidores en caso de productos y usuarios en caso de servicios.

Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es posible
a su medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se incrementa y
los mercados creen, la necesidad basica de posicionarse claramente en la mente
del consumidor potencial va resultande mucho mas importante.

En los tiempos actuales, en un mundo sobre comunicado, al enfoque de la
comunicacion se le ha dado el nombre de posicionamiento; es decir, se trata de
una forma de comunicacion: publicidad, que desde el punto de vista de receptor a
veces goza de poca estima.,

La publicidad como componente de la variable comunicacion, no solo funciona en
negocios para productos en concreto y servicios, sino también funciona en el
campo de la politica, de la religion o de cualquier otra actividad que requiera
comunicacién masiva.
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El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compania, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el nombre del producto en la mente de éstos. El
posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea.

No es adecuado llamar o calificar el "posicionamiento del producto”, como se le
hiciera algo al producto en si, sino como afirmamos en el parrafo anterior, se trata,
si cabe la expresion, del alojamiento en la mente del individuo, con el nombre, la
imagen y la figura del producto.

El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene demostrando
desde hace 30 afos la estrategia de posicionamiento como herramienta principal
en los negocios. El destacado intelectual, experto en el tema afirma, "Que en el
mundo de los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores”, sobre
todo en esta época de excesiva competencia en la economia globalizada, en el
concepto de exito de los negocios hoy dia es DIFERENCIAR, DIFERENCIA Y
DIFERENCIAR, Trout agrega "mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de o
contrario sera preferible que tenga un precio bajo porque si se queda en el medio
(entre una buena idea y precios bajos) lo van a desaparecer del mercado.

Uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento es el nombre del
producto: "un buen nombre es captado facilmente por la mente, mientras que un
nombre no logra entrar en la mente porque suele ser complicado o confuso".

El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo que
se denomina el "angulo mental competitivo”; es decir, es el angulo lo que se va a
trabajar en {a mente del consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte
en estrategia.

En fa variable comunicacion de marketing la publicidad cumple un papel muy
importante para comunicar al mercado sobre las bondades y las caracteristicas de
los productos o servicios, pero en esta funcion, el posicionamiento ha llegado a
cambiar las estrategias publicitarias con mayor objetividad e imaginacién. Por
ejemplo, se escucha una propaganda por la radio "Cruz del Sur, somos el
transporte terrestre que ocupa el segundo lugar en el pais".
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La pregunta es, ;por qué ese segundo término? Qué paso con aquellas palabras
publicitarias de antes "el primero”, "el mejor”. Lo que ha ocurrido es que aguellos
tiempos de publicidad ya han pasado de moda y lo mismo las palabras que se
usaban.

Hoy se emplean términos comparativos en vez de superlativos como:
Agua San Luis no es mineral / Aceite Primor es 100% vegetal.

Algunos investigadores del tema fo llaman a este tipo de slogans como lemas de
posicionamiento.

El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un
determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o
consumidores como que reune las mejores caracteristicas y atributos en la
satisfaccion de sus necesidades. Esto resume el objetivo principal del marketing.

El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacién con
otros de la competencia.

La clave del éxito de todo negocio esta basada en crear una imagen y una
identificacién.

Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente del consumidor
y el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros productos vy
negocios. Si éstos no tienen una clara posicion en la mente del consumidor,
dificiimente tendran la oportunidad de sobrevivir en el mercado.

Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse en el mercado.
En el permanente desenvolvimiento de los negocios, lldamese a nivel de
productores, comercializadores o por el lado de los consumidores o usuarios, en
caso de servicios, se menciona la palabra posicionamiento; algunos lo hacen sin
meditar sobre el verdadero significado del término; pero, en concreto, el
posicionamiento no es otra cosa que el éxito que deben tener los productos.

Recordemos que el posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a como se
ubica en la mente del consumidor. Por ejemplo, una farmacia que abre las 24 horas
del dia esta vendiendo a su clientela un tipo de posicionamiento mediante el cual
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los consumidores identifican que no es importante el horario de atencion, ellos
saben que pueden ir durante todo el dia y los 365 dias del afio. Otras farmacias
ofrecen un posicionamiento que los identifica con precios bajos, concentrandose en
un solo territorio 6 en una sola cuadra de upa localidad determinada. Con esta
estrategia logran conseguir clientes de otros distritos.

Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad de reparto de la
mercaderia a domicilio, que es la concrecion de las ventas virtuales, ya sea por
internet o via correo electrénico, siendo esta estrategia una ventaja competitiva de
la empresa frente a sus mas cercanos competidores que negocian aln bajo el
sistema tradicional.

Volviendo al caso del sector farmacias, el posicionamiento se convierte como una
estrategia indispensable, pues de ese modo pueden ser identificados por sus
clientes objetivos o por los habitantes de su sector de influencia.

Al hacer un andlisis mas amplio de |a realidad actual de los negocios, tengamos en
cuenta que hay demasiados productos, demasiadas companiias, demasiado ruido
en el mercado. Como resultado de esta aseveracion llegamos a la conclusién de
que estamos viviendo en una sociedad sobre-comunicada, con derroche de
grandes cifras de dinero en publicidad, bombardeando a los futuros consumidores o
usuarios de un producto.

¢ Qué resultados o impactos se sienten en la sociedad sobre comunicada?

La respuesta seria que hablar del impacto de la publicidad equivale a exagerar
seriamente la posible eficacia del mensaje. Es una perspectiva egocéntrica que no
tiene contacto alguno con la realidad del mercado.

Frente al exceso de comunicacién de hoy en dia, el Gnico medio para destacar es
saber escoger, concentrandose en objetivos precisos, practicando la segmentacion
que el marketing utiliza con fines estratégicos de negocios; en otras palabras,
conquistando posiciones.

La mente humana, que posee una defensa contra el volumen de las
comunicaciones, tamiza y rechaza muchas de las informaciones que le llegan. En
general, solo acepta aquellas que embona con los conocimientos y experiencias
anteriores. Una vez que alguien se ha formado la opinion, resulta muy dificil.
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Al Ries, coautor del libro Posicionamiento, sostiene que ila mejor manera de
conquistar a la sociedad sobre comunicada es el mensaje sobre simplificado. Una
comunicaciaon, lo menos es mas. Asimismo, afirma "Para penetrar en la mente, hay
gue afilar el mensaje, hay que echar por la borda las ambigliedades, simplificar el
mensaje; y luego simplificar alin mas si se desea causar una impresion duradera”.

Si se desea comunicar las bondades de un determinado producto, servicio o una
idea, hay que ver las cosas al revés, es decir, hay que buscar la solucién del
problema no dentro del producto; ni siquiera dentro de la propia mente, hay que
buscar la solucion del problema dentro de la mente del cliente en perspectiva. En
otras palabras, como s6lo una parte minima del mensaje lograra abrirse camino,
debemos desentendernos del extremo emisor y se debe concentrar en el extremo
receptor.

Los mensajes preparados al estilo antiguo y tradicional no dan esperanzas de
abrirse camino en la moderna sociedad sobre comunicada.

Para poder entender la forma cémo hemos llegado a donde estamos hoy, conviene
recordar muy rapidamente la historia de la comunicacion:

a) La era de los productos

Por la década de los cincuenta, del siglo pasado, la publicidad se encontraba en la
era de los productos; una época en que los publicistas fijaban su atencién en las
caracteristicas del producto y en los beneficios que obtenia el cliente.

Con esa forma publicitaria se buscaba lo que Roser Reeves denomind “la
propuesta de venta unica" (PVU); pero a fines de la década que hemos
mencionado, la era de los productos sobrevino a causa de una avalancha de
articulos segundones que aparecieron en relacién al mercado. La competencia se
convirtio bastante dura y no siempre honesta.

b) La era de la imagen
Antes, las companias creian que la reputacion e imagen de la empresa eran lo mas

importante para la venta de un producto, que ias caracteristicas intrinsecas del
mismao.
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El artifice de la era de la imagen fue David Ogilvy, cuando afirmo que "todo anuncio
es una inversion a largo plazo en la imagen que se tendra de la marca”. Pero asi
como en la era de los productos los segun dones los mataron, también las
companias borreguiles han matado la era de la imagen.

c) La era del posiciecnamiento

En la era del posicionamiento aparecen nuevos paradigmas en el manejo de la
publicidad, donde la creatividad es la clave del éxito.

Ante una sociedad sobre comunicada, las compafiias para triunfar deben crear una
posicion en la mente del cliente en perspectiva.

En la época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo, sino hay
que ser el primero en entrar en la mente del cliente en perspectiva.

La IBM no invento las computadoras, sino Sperry Rand; pero la IBM fue la primera
compafia que se gand una posicién en cuestion de computadoras en la mente de
los compradores,

El descubridor de América incuestionablemente fue Cristdbal Colén, pero cometié
el error de dedicarse a buscar oro y no decirlo, Américo Vespucio, que llegd cinco
afos después de Colon, ejecuté bien dos cosas: la primera fue el posicionamiento
del Nuevo Mundo como un continente distinto; esto causé una revolucién en Ia
geografia de aquellos dias. La segunda fue que escribié sobre sus descubrimientos
y teorias. Como premio Espafia le otorgd la ciudadania castellana y le confirié un
importante cargo publico. Finalmente, le dieron crédito a Américo Vespucio por el
descubrimiento de América y al nuevo continente le dieron su nombre. Cristébal
Colén murié en la miseria, recluido en un calabozo.

El nombre es el gancho del que cuelga la marca en la escala de productos que el
cliente tiene en mente. Jack Trout, el guru de posicionamiento, dice "Shakespeare
se equivoco. Si a la rosa se le diera otro nombre, no oleria tan agradablemente. No
solo vemos lo que deseamos ver, sino que también olemos lo que deseamos oler;
por esta razon, la decision mas importante al lanzar un perfume es el nombre que
se le darg".
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El nombre es clave en todo orden de cosas. Antes, cuando habia menos pro-
ductos, cuando el volumen de comunicacion era mas escaso, el nombre era algo
gue no tenia importancia.

Un nombre trivial, que no dice nada, no tiene fuerza para hacer mella en la mente.
Lo que se debe buscar es un nombre que inicie el proceso del posicionamiento; un
nombre que le diga al cliente cudl es la ventaja principal del producto.

Podemos citar como ejemplo el Champu Head-Shoulders (cabeza y hombros), la
locion para la piel Care (cuidado intensivo), la pasta dentifrica Close-up (brillante),
helados D'Onofrio (cerca de ti).

La propuesta del nombre del producto, como se ha dicho anteriormente, requiere
mucha creatividad e imaginacion. Hay productos con alto nivel de posicionamiento
como las bebidas gaseosas que llevan por nombre y apellido "cola". Para mucha
gente "tomar un refresco” significa Coca Cola o Pepsi Cola. Seven Up se enfrentd a
un reto bastante duro para idear su exitosa campafia de "sin cola”.

La estrategia estd en penetrar en la mente del consumidor, enganchado el
producto, el servicio o el concepto a lo que ya esta en la mente.

Segun los autores Al Ries y Jack Trout, este ultimo el gurd del posicionamiento, la
mejor manera de penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero en
llegar.

La validez de este principic se puede demostrar por ejemplo, con las
interrogaciones siguientes: ;Quién fue el primer hombre que pisé la luna? Neil
Amstrong conocido por todos pero, ;recuerda cémo se llamo el segundo? ;Cudél es
la montafia mas alta del planeta?, el monte Everest, por supuesto, ; sabe cual es la
segunda mas alta?, ;jquién fue el pionero del trasplante del corazén?, todos
recordamos a Christian Barnard y ; el segundo?

Es muy dificil desembarcar al primer cientifico, a la primera montafia, al primer
hombre que piso la luna, de alli la importancia de ser el primero.

El posicionamiento de la imagen de los productos, de los negocios, de las
personas, de las instituciones, etc., debe ser especifico.
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Si un servicio es deficiente, afecto la percepcion de una marca. Los consumidores
van a probar el producto y si el servicio es malo se alejaran de la marca. Se puede
hacer un gran trabajo de posicionamiento y con ello atraer clientes, pero si no se
logra mantenerlos con un buen servicio el esfuerzo es nulo.

Como se ha definido en acapites anteriores, el posicionamiento consiste en
meterse en la mente del consumidor con una idea; es decir, se trata de modificar la
posicion que la marca tiene en la mente del consumidor para adaptarse a cambios
en el mercado.

También se puede reposicionar a la competencia asociandolo con una idea
negativa de debilidad. Esa es una manera efectiva para una marca de llegar al
consumidor, especialmente si se le percibe como una segunda categoria.

Sobre este concepto, como cita Trout en su libro "El nuevo posicionamiento”, en el
posicionamiento de un negocio de pizzeria, su estrategia sera "mejores
ingredientes igual a mejor pizza" y para esto desde luego, se ha concentrado en
sUs insumos y en su salsa de tomate lo principal; de esta forma ha reposicionado a
su competencia, asocidandolo con ingredientes de inferior calidad.

En cuanto a marcas, la marca dominante de una categoria mantiene cierta
percepcion en el consumidor por ser la mas fuerte y la primera, lo cual presenta
una posicién.

Algunas empresas que descuidan reforzar el posicionamiento que tienen para
mantenerse en el mercado estaran expuestas a que la competencia logre
destronarlos de la ubicacién que poseen.

Por ejemplo, Hertz, la marca dominante en alquiler de automaviles en los Estados
Unidos de Norteamérica, refuerza permanentemente su posicién en el mercado
puesto que lo que ofrece como "Ther is hertz and not exactly" es una forma
acertada de reforzar su liderazgo.

Es dificil ser la marca dominante y no contar con la percepcion de los
consumidores. También es importante considerar la prestacion de un buen servicio,
a pesar de contar con un posicionamiento solido porque ambos factores estan muy
relacionados.
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La estrategia de segmentacion de mercados y la estrategia de posicionamiento de
mercado son como las dos caras de una moneda; mientras la estrategia de
segmentacion identifica clientes que seran la meta, la estrategia de
posicionamiento se refiere a la seleccion de mezcla de mercadotecnia (marketing
mix} para cada segmento de mercado meta. Por ello el posicionamiento de un
producto o marca de una empresa lo determina el comprador, junto con las
acciones de la competencia; en consecuencia, el posicionamiento de una marca es
fa forma en que la percibe el comprador en relacion a las marcas de los
competidores claves de la empresa. Con frecuencia, el producto es el punto focal
de la estrategia de posicionamiento, dado que los otros competentes de la mezcla
de mercadotecnia estan dirigidos hacia el posicionamiento del producto en los ojos
y la mente def comprador.

El objetivo de una estrategia de posicionamiento consiste en que la marca sea
percibida en forma favorable por las personas del mercado meta.

Dos empresas pueden tener la misma estrategia de posicionamiento, sus ofertas
de marketing seran también percibidas como si fueran idénticas; pero con algunas
caracteristicas que los diferencia de una y otra. Por ejemplo, consideremos los
servicios de lineas aéreas, Mexicana de Aviacion y Aero-México, si preguntamos a
las personas que vuelan con regularidad por ambas lineas se podré obtener
percepciones algo diferentes sobre los servicios ofrecidos por cada una de las
lineas aéreas.

Con frecuencia, el producto es el punto focal de la estrategia de posicionamiento
dado que los ofros componentes de la mezcla de mercadotecnia estan trabajando
hacia el posicionamiento del producto en los ojos y la mente del comprador.

Podria ilustrar esta parte del tema, el caso de la empresa norteamericana Kraft que
comercializaba un helado denominado Breyers en los mercados de Nueva York,
Filadelfia, Baltimore y Washington, por la década de los 80.

Los helados Breyers no contenian ninguna clase de saborizantes, ni colorantes
artificiales, y lo mas significativo, no contenian ni estabilizadores ni emulsionadores
. Bl interés de los consumidores por los alimentos naturales empezaba a surgir
como una consideracion en el posicionamiento.
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La empresa desarrollé una campana publicitaria donde presentaba al producto
Breyers como "un helado completamente natural”", y se incluia en la promocion
sobre la cantidad y calidad de los ingredientes.

Este nuevo posicionamiento de Breyers capturd con rapidez el mercado y en tres
afios las ventas en sus é&reas tradicionales se habian duplicado. Con el éxito
obtenido se penso de que esta estrategia podria ser eficaz para la introduccion de
la marca dentro de nuevos mercados donde el posicionamiento de o
completamente natural alin no se habia usado del todo.

Debido al éxito obtenido, los ejecutivos de la empresa se plantearon las siguientes
preguntas: ;Como podriamos hacer frente al reto... cuando ya estabamos bien
representados por Sealtest, otra marca basada en calidad?

Los responsables de la empresa continuaron planteandose interrogantes, si
vendiamos al consumidor basados en los méritos de Breyers como el producto de
mejor calidad ¢ qué ibamos a decir respecto a Seal test?, ;,qué era casi tan bueno?;
¢en realidad podriamos competir con nosotros mismos en los mismos clientes? La
respuesta a esta ultima pregunta es porque sf, pues la empresa tiene que competir
consigo mismo como expresién de su continuo esfuerzo de superacion.

La empresa Kraft encard el posicionamiento de sus tres marcas diferentes de
helados. Veamos como Breyers se dirigio a las personas que deseaban un premio,
un producto totalmente natural.

Sealtest se posicioné para las personas que no eran atraidas por la naturalidad,
pero que deseaban algo especial en helados. Este producto se promociond como
"helado del supermercado con sabor del de neveria”. Light N’ Lively fue sefialado
como objetivo para las personas que no podian o no querfan pagar el precio del
hetado fino.

Existe varias formas para desarrollar una estrategia de posicionamiento, como
ejemplo podemos citar algunas:

» Por atributos: La crema CREST lucha contra la caries.
* Por precio, calidad: SAGA FALA- BELLA es una tienda que "vale",
» Por aplicacion: ALIVIUM para el dolor.
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» Por usuario del producto: CRISTAL para el pueblo, consumidores de
cerveza.
« Por clase de producto: MILO: alimento para nifios.

La seleccion de uno o mas mercados meta por la gerencia de mercadotecnia,
establece la etapa de desarrollo para cada mercado meta.

Un mercado meta es cualquier grupo de clientes potenciales hacia quienes una
compania decide dirigir su oferta de mercadotecnia.

El posicionamiento se determina por las percepciones de los compradores sobre la
marca de la empresa en relacion con las marcas de sus competidores directos; por
ello, lo esencial es como es percibido el programa de mercadotecnia de la empresa
(producto, precio, distribucién y comunicacién) por las personas que estan en el
segmento meta, en relacion con los programas de mercadotecnia de los
competidores.

CONCLUSIONES:

1. Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es
posible a su medida y a sus exigencias. En la medida que la competencia se
incrementa y los mercados crecen, la necesidad basica de posicionarse en la
mente del consumidor potencial va resultando mucho mas importante.

2. Actualmente, vivimos en una sociedad sobre comunicada por la aluvionada de
comunicacion que se recibe cada dia, cada minuto, sobre diversidad de
productos y servicios; ante esta realidad las compafiias deben crear una
posicion en la mente del cliente en perspectiva.

3. La propuesta del nombre del producto requiere mucha creatividad e imaginacion
para que produzca el impacto y posicionarse en la mente del consumidor o
usuario, en caso de servicios.

4. El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacién
con otros de la competencia.

5. La mejor manera de penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero
en llegar.
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6. Uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento es el nombre del
producto. Un buen nombre es captado facilmente por ta mente, mientras que un
nombre no logre entrar en la mente, es porque suele ser complicado o confuso.

2.1.2 VALOR DE MARCA

Segun Pereira, Jorge (2007) el mercado esta invadido de productos genéricos,
marcas competitivas y extensiones de lineas.

En este ambiente, el mayor temor es que el concepto del valor de la marca (brand
equity), que se define como la lealtad del consumidor a una marca establecida esta
dejando de tener importancia.

Uno de los mayores retos para los profesionales de Mercadeo es entender cémo
construir este elusivo concepto del valor de sus marcas. El profesor Kevin Keller,
quien es una autoridad en el concepto de valor de la marca de la Universidad de
North Carolina dice: "Las compafias no son duefias de sus marcas. Son los
consumidores los que piensan que son los verdaderos duefios de las marcas”.

Mejorar el valor de una marca depende de realzar dicho valor en la mente de los
consumidores de esa marca. El valor de la marca esta compuesto de lealtad de
actitud y lealtad de conducta. La lealtad de actitud refleja cémo el consumidor se
siente y piensa acerca del producto o servicio, y que proporcién de su corazén y de
su mente le otorgan a esas marcas. La lealtad de conducta se refiere a la accion
acerca de lo que la gente hace con su dinero y que proporcién de sus compras que
le dan al producto.

Los profesionales de Mercadeo quieren y necesitan ambos tipos de lealtad. Los dos
tipos de lealtad varian de acuerdo a las relaciones interpersonales. Un alto nivel de
lealtad de actitud y de conducta, muestra una combinacién ideal, algo que cualquier
compania quisiera tener con sus clientes. El temor es que bajos niveles de leaitad
de actitud y de conducta se estan haciendo cada vez mas comunes y que las
relaciones entre las compafia y sus clientes se estan volviendo cada vez mas
impersonales y lejanas.

A medida que los consumidores mejoran su calidad de vida, las marcas se
convierten en un factor dominante en el proceso de decision del consumidor. Las
marcas ofrecen a los consumidores una forma mas rapida de identificar los

Bach. Lara Bustos, Sara Rocio ) Pagina 20



productos y servicios que tienen alto valor. Siete de cada diez consumidores
americanos estan de acuerdo con la expresion: "Yo siempre compro la misma
marca sin realmente pensarlo”.

Pese a ello, muchos profesionales de Mercadeo estan matando sus marcas con
promociones, bajas inversiones en publicidad y extensiones de lineas. Muy
frecuentemente las promociones promueven que una marca se vuelva genérica. En
ese caso el mensaje al consumidor es: "Somos tan buenos como los otros Y.
ademas somos mas baratos”.

En conclusion podemos decir que el valor de marca es un concepto financiero
basado en el uso econdémico y la fortaleza de la marca en el mercado, esta
compuesto de lealtad de actitud y lealtad de conducta y refleja cémo el consumidor
se siente y piensa acerca del producto o servicio.

2.1.3 EL CAPITAL DE MARCA

Segun Gonzales, Jorge (2012) el valor (positivo o negativo) que una marca afade a
los productos o servicios de una organizacion. Estd formado por todas las
asociaciones y expectativas que las personas tienen sobre una organizacion y sus
productos y servicios, como consecuencia de sus percepciones y experiencias con
la marca a lo largo del tiempo.

Es un componente intangible que da a los consumidores una razén para preferir los
productos y/o servicios de ciertas marcas a las alternativas ofrecidas por los
productos y/o servicios de otras marcas que también conoce.

Cuando hablamos de capital de marca, nos estamos refiriendo al valor inherente
que acompana a una marca reconocida, a traveés de la percepcion de superioridad
que el consumidor tiene de {a misma.

Eil capital de marca, por tanto, responde v justifica la existencia y preferencia por
una marca y se mide a través del valor asignado a la misma. Este valor puede
expresarse de dos maneras, que estan directamente relacionadas.

La primera, parte del punto de vista del consumidor, y esta basada en la suma de
todas las asociaciones positivas y negativas que los consumidores mantienen con
respecto a una marca. Si estas asociaciones son favorables, resultaran en un alto
nivel de capital de marca desde la perspectiva del consumidor.
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En el caso de resuitar negativas, conduciran a un bajo nivel de capital de marca en
la mente de los consumidores.

La segunda, se centra en el punto de vista de la organizacién, esto es, cuando la
suma total del capital de marca desde la perspectiva del consumidor se traslada a
un activo intangible representable en la cuenta de resultados.

Esto es habituaimente considerado como el valor de marca. Forma parte de los
activos de la organizacion y a menudo se muestra como el incremento de los flujos
de caja que acumula una compafiia como consecuencia de las inversiones
realizadas en su marca.

Es la suma de todo el poder que una marca posee y exhibe. Sin embargo, capital
de marca y valor de marca, son conceptos diferentes, en el sentido de que el
capital de marca es un concepto subjetivo que se basa en las percepciones del
consumidor, y el valor de marca, es un concepto financiero basado en el uso
economico y la fortaleza de la marca en el mercado.

El capital de marca se mide en funcién tanto de la estructura de propiedad de la
organizacion, como de su arquitectura de marca. Cuando las marcas forman parte
de un conglomerado, su capital de marca las afecta a nivel individual y a nivel de
conglomerado. Por ejemplo, Gillette (P&G) y Frigo (Unilever), son marcas que
tienen un alto capital de marca que transfieren a las marcas de sus conglomerados,
pues los ingresos que generan cada una de ellas se reflejan en las cuentas de
resultados de sus respectivos grupos.

Cada una de las marcas de P&G y Unilever, tienen distintas personalidades y
posicionamientos, y por tanto, distintos niveles de capital de marca, con los que
contribuyen al capital de marca total de sus conglomerados. Aunque las marcas
son individuales e independientes, estan en Gltima instancia relacionadas, porque
colectivamente, afectan al valor de sus conglomerados, a su estatus como marcas
corporativas y al precio que se paga por cada una de sus acciones en el mercado
bursatil. Las implicaciones, son muy claras: a mayor nivel de capital de marca,
mayor peso de los intangibles en el balance y mayor valor para el accionista.

Comprender la importancia de medir correctamente el capital de marca, mediante la
seleccion de los indicadores mas adecuados para cada categoria (imagen,
conciencia, posicionamiento, familiaridad, fidelidad, satisfaccion, recomendacién,
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conexién emocional, relevancia...) es esencial para caicular el valor financiero de |a
marca, como veremos en el siguiente post.

En conclusion el capital de marca es un concepto subjetivo que se basa en las
percepciones del consumidor a comparacién de valor de marca que es un concepto
financiero basado en el uso econémico v la fortaleza de la marca en el mercado.

El reto para los conglomerados es cultivar adecuadamente cada una de las marcas
de sus carteras, para asegurar su continuo crecimiento.

Con frecuencia, las marcas recurren a tres estrategias de base:

. Reinvencion de los procesos de interaccién con sus clientes,

. Comunicacién de una diferencia relevante frente a la competencia.

. Aumento de la conexion emocional con sus clientes a lo largo de diferentes
puntos de contacto.

Cabe recalcar que recordemos que el capital de marca es un concepto subjetivo
que se basa en las percepciones del consumidor.

2.1.4 ;QUE ES BRANDING?

Segun Mendoza, Alvaro (2010) es una palabra que esta de moda en Internet,
aunque su utilizacion no siempre es todo lo adecuada que debiera. El significado
real de branding es crear imagen de marca, o dicho de otra forma, presentar un
Unico mensaje sobre la empresa, sus productos o sus servicios.

En la era anterior a Internet, el branding requeria la integracion de la publicidad, el
servicio a clientes, la promocién, las relaciones publicas, el marketing directo,
mailings

( Correo electrénico), descuentos, esponsorizacién, el boca a boca y otras mil
formas de comunicacion.

En Internet, donde todo cambia a golpe de clic, todo el mundo busca hacer el
proceso mas corto. Nadie tiene tiempo de aplicar los principios clasicos del
marketing o de las relaciones publicas. Todo debe de hacerse ya, ahora, de forma
inmediata. No hay tiempo que perder, o tu competencia te ganara por la mano.
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La verdad es esta: la tecnologia es nueva, pero los factores que inducen a los
consumidores a comprar un producto no han cambiado, al menos no del todo.

La gente todavia quiere productos o servicios que tengan detras una empresa de
confianza en la que puedan creer. Quieren estar seguros de que esas empresas
van a estar ahi al dia siguiente, en el futuro, en cualquier momento que la
necesiten, ya sea porque no estén satisfechos con su compra y necesiten efectuar
una reclamacion o porque estén satisfechos y guieran volver a comprar el mismo
producto u otro similar.

La publicidad por banners (incluso si incorpora tecnologia flash o animaciones)
nunca ha creado marca y nunca lo hara. Los "click-through" ( hacer click) no crean
marca.

La publicidad por si sola no crea marca, ni tampoco el e-mail. La creacion de la
imagen de marca, o branding (posicionamiento de marca), es algo que sucede a lo
largo del tiempo como resultado de un esfuerzo Intenso y continuado para
comunicar un mensaje claro y consistente.

Empieza con la creacion de un concepto susceptible de ser vendido como
fundamento de negocio.

Esto significa un gran esfuerzo por parte de los fundadores para diferenciar su
concepto de negocio de los otros cientos o miles de competidores que venden
productos ¢ servicios similares.

Cuando no hay un espacio claro donde asegurarse que tu publicidad va a llegar a
millones de personas y gran parte de los métodos estan atn por descubrir, un sitio
web es algo dificil de promocionar.

Todavia hay mucha gente a la que le cuesta entender que para que una web tenga
éxito, ademas de ofrecer un producto, debe ofrecer una serie de servicios
adicionales, de calidad, informacidon dinamica, servicio a clientes, articulos sobre el
tema de la web, etc., que hagan atractiva, no sdlo la compra, sino la simple visita al
sitio web.
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Podemos concluir diciendo que el Branding es el posicionamineto de una imagen
de marca que se ha logrado a trav{es el tiempo por haber tenido en claro la mision
de la empresa y se puede acompafiar con una pagina web interactiva.

Algunos consejos para hacer branding

1. Uliliza tu marca en el encabezado de todos tus documentos. El encabezado se
lee cinco veces mas que el cuerpo del texto, o sea que asegurate que tu marca
siempre esté presente en él.

2. Adjunta un lema que incorpore un beneficio o una solucién a tu marca en el
encabezado. Algo de este estilo:

» Te ayudamos a crear, promocionar y rentabilizar tu negocio virtual
« Sutienda en casa
+ Tuotro banco

3. No hace falta que te gastes una fortuna en crear una imagen para tu empresa o
producto. Existe una gran variedad de catélogos de imagenes en CD-ROM vy
otro tipo de fuentes donde encontrards miles de imagenes que, con unos
conocimientos basicos de tratamiento de imagenes y algo de imaginacion te
pueden ahorrar mucho dinero.

4. Tomate tu tiempo. Una marca no se desarrolla en un dia. Necesita tiempo de
exposicidn. Utiliza una unica imagen de marca, estilo y disefio, y permanece
fiel a ellos. Crear una imagen de marca sélida lleva afios de repeticiones.

5. Incluye tu marca y su lema en todas tus formas de comunicacién. Utiliza cada
papel, paquete o pieza de equipamiento como medio por el que hacer llegar tu
imagen de marca en letras grandes. Todo libro de instrucciones, encabezado
de carta, factura o tarjeta de visita, incluso los camiones de la compafia hacen
de medio de comunicacion para crear tu imagen de marca.

6. Evita las frases descriptivas generales. No uses frases como "El mejor de la
red" o "Reparaciones a domicilio”. Esto limita tu habilidad de promocionar la
marca. En lugar de hacer eso, utiliza una marca que sea sinonimo de tus
productos e incorpérale un lema que identifique lo que haces y que, al mismo
tiempo, te distinga de tu competencia.
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/. Afade valor a tu marca promocionandola como una solucion. Los clientes no
compran productos sino soluciones a sus problemas, por ello el valor de una
marca depende del problema que resuelve. Pon énfasis en los beneficios que
aporta tu producto. La "Proposicion Unica de Venta" (USP) de tu marca es el
elemento mas importante a ia hora de crear una imagen de marca fuerte.

Imagen 1 : Branding Corporativo, Inagen de Empresa y Marca.

Siempre que hablamos de branding, se relaciona con marcas, logotipos, publicistas
o disefo grafico, pero el branding representa ir un paso mas alld, es mostrar al
mundo la *filosofia de la empresa”.

Por ejemplo, voy a ejemplificar dos casos en los que la filosofia de la empresa es
bien y mal representada. ; Qué piensas cuando te digo: Mc Donald's? Seguro que
la mayoria dira “comida répida”, y sin embargo, lo que la empresa quiere recordar
constantemente, es que a pesar de ser fast food, es buena comida y saludable.

El ejemplo positivo es Coca-Cola, seguro que se ve como un refresco que apetece
tomar de vez en cuando, y se suele mezclar con algun tipo de bebida alcohdlica en
fiestas , y a pesar de eso tienes una buena imagen de la gaseosa.

Por eso el branding ( imagen de marca) es tan importante hoy, porque dependiendo
de lo que tengan en mente las personas, les sera mas facil el recordar la filosofia
de la marca y por qué realizan ese tipo de anuncios o esloganes.
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Sin duda, la creacion de una marca conlleva estudios de mercado, y todo un grupo
de marketing que apoyaran de diversas maneras esa filosofia, para tener un mejor
resuitado en cuanto a qué acabe recordando la gente de su empresa.

Hay muchos tipos de branding, el emocional, el corporativo, el personal; etc y cada
uno de ellos tiene igualmente relacion con el querer marcar una huella en las
personas para que de algun modo puedan asociar la marca o producto a la idea
gue la empresa quiere hacerle ver.

El objetivo no es tanto disefar un logo, o hacer diserio gréfico o publicidad. Aunque
un logotipo es importante porque es un signo de identidad de una marca, pero no

es de lo que vamos a hablar ahora.

En el branding hay varios puntos clave para saber si creaste marca y dejaste huella
en la mente de los demas:

Ocupe un espacio en la mente el publico.
Debe de estar presente para el publico objetivo al que va dirigida su marca.
Distingase de los demas.

Debe tener su organizacion, o marca o producte un hecho diferencial que le dé un
valor afiadido sobre el resto.

Consolide su imagen.

Mientras mas fuerte sea su empresa, mas confian en ella, y mientras mas reafirme
su imagen, mas facil sera que elijan su producto frente a otro.

imagine qgue esta en un supermercado, alli dispone entre 50 y 5000 marcas
diferentes sobre las cuales usted va a tomar una determinacion de compra.

Dependiendo de cémo haya sido trabajado el branding, muy probablemente acabe
comprando esos productos.

Basicamente el “branding” implica tres etapas diferentes:
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En primer lugar, un proceso estratégico donde se define el posicionamiento de la
marca y su nombre (“naming”}), en segundo lugar un proceso de disefio donde se
define la identidad visual (tipografia, logotipo, etc.), la identidad verbal (el “tono de
voz" que se utilizara en las comunicaciones) y el sistema de identidad (paleta de
colores, ilustraciones, aplicacion en los principales puntos de contacto, etc.) y
finalmente en tercer lugar un proceso de implementacion y control, donde se
ejecutan los planes de marketing (publicidad, promociones, etc.) para lograr que el
posicionamiento elegido se establezca en las mente de los consumidor.

Imagen 2 : Proceso del branding

Flaneacion Ejecucion
Creacion de Disefio de Implantacién
fa marca la marca y control
Actividades - Determinar » Diserio visual » Comunicacion
principales POSICIDNE MIentio - Tonode voxr r Venlas
‘buscado” « Sistema de ~ Precio
- Segmentacion identidad » ‘Packaging’
- "Targeting” = Distnbucion
~ Ofera-demanda = tedicidn del
~ Posicionaméento posicionameento
* "Naming’
Producto = Declaracion de * Logotipo = Posicionamianio
hnal POSICIONAMIENTO + Tipageakas ‘real’
* Hombre de lamarca « Colpres
* lustraciones
+ Aplicaciones T Markatigama

Cada una de las tres etapas del “branding” interactia con el posicionamiento de
manera diferente: en la primera etapa se determina el posicionamiento ‘buscado’,
en la segunda el posicionamiento se usa coma input para el disefio y en la tercera,
si la ejecucién es exitosa, se consigue el posicionamiento cuando se materializa su
potencialidad volviéndose real en la mente de los consumidores.

La primera etapa del “branding” es la mas relacionada con el posicionamiento, ya
que el primer elemento que se define de una marca son los atributos con los cuales
se quiere asociar. Tipicamente se comienza segmentando el mercado y eligiendo
uno de esos segmentos, para luego identificar qué buscan y valoran esos
consumidores (analisis de la demanda) y qué ofrece la competencia y qué es
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capaz de ofrecer de forma realista nuestra empresa (analisis de la oferta).
Conjugando los analisis de oferta y demanda se generan ‘“insights” que permiten
definir la marca; esa definicidén tipicamente se formaliza en una declaracién de
posicionamiento que incluye una descripcion del segmento objetivo (“target-
market”), el principal beneficio o atributo elegido (“key benefit”) y una razén que le
da credibilidad (RTB o “reason to believe”).

A veces se pueden agregar otros elementos como una descripcion de la
“personalidad de la marca” (si la marca fuera una persona, qué personalidad
tendria) el cual se puede utilizar para diferenciar la marca cuando los atributos més
relevantes de la categoria son ofrecidos por todas las marcas que compiten en elia.
Para finalizar esta primera etapa se puede elegir el nombre de la marca (“brand
name”) ya sea usando un nombre descriptivo o uno abstracto.

Cada una de las tres etapas del “branding” interactia con el posicionamiento de
manera diferente: en la primera etapa se determina el posicionamiento ‘buscado’,
en la segunda el posicionamiento se usa como input para el disefio y en la tercera,
si la ejecucion es exitosa, se consigue el posicionamiento cuando se materializa su
potencialidad volviéndose real en la mente de los consumidores.

La primera etapa del "branding” es la mas relacionada con el posicionamiento, ya
que el primer elemento que se define de una marca son los atributos con los cuales
se quiere asociar.

El Branding es una disciplina que nace la necesidad manejar conceptos
estratégicos mas perdurables que las propias campanas de comunicacion.

Una marca es un activo para cualquier empresa

Esa es la razdn por la que si mafiana nos levantaramos con la noticia de que ha
ocurrido una tragedia y todas las infraestructuras fisicas de produccion de Coca-
Cola hubieran sido destruidas, los directivos de la compania sélo tendrian que
caminar hacia el banco mas cercano y obtener un préstamo para reconstruirlas sin
otro aval que el valor de su marca.

¢De donde proviene el valor de las marcas?
Del remanente mental que queda en los consumidores tras la interaccion sucesiva

con la marca o con su comunicacion, la intensidad del remanente mental vendra
dada tanto por la frecuencia como por la calidad de esa interaccion con la marca.
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Sin embargo, ademas de frecuencia y calidad, la comunicacion de una marca debe
ser consistente para que su imagen quede grabada y posicionada en la mente de
sus consumidores.

El valor que una marca bien gestionada va acumulando a lo largo de tiempo en
sucesivas interacciones con su mercado se denomina Capital de Marca (Brand
Equity). .
Los elementos que mas cominmente se utilizan como referentes para medir ese
Capital de Marca son: Notoriedad de Marca (en qué medida es reconocida y
recordada), Calidad Percibida (qué nivel de calidad se le atribuye), Lealtad de
Marca (la medida en la cual los consumidores de la marca permanecen leales) y
Asociaciones de Marca (conjunto de signos, ideas, valores o causas que se
asocian con la marca).

Los cuatro elementos contribuyen a distinguir los productos de esa marca y a
darles una ventaja competitiva en el mercado.

lL.a Gestion de Marcas ofrece una serie de indicadores distintos de los
resultados econémicos directos, que son a corto plazo y pueden verse afectados
por las promociones o faclores coyunturales. Concentrarse en elevar los
indicadores de Capital de Marcaes una buena manera de desarrollar una
estrategia a largo plazo.

Una marca fuerte permite lanzar nuevos productos con menor coste, resistir mejor
las crisis, incrementa la efectividad de las acciones de comunicacion, puede ofrecer
una ventaja sobre la competencia, etc. Incluse uno diria que los “anuncios salen
solos” con las marcas fuertes, ya que tienen toda una serie de asociaciones
creadas que permiten realizar comunicacién que obvia muchos aspectos
intermedios,

El nuevo mundo de las marcas ha llegado. La revolucién en el marketing viene de
la mano del “branding”. El modo de destacar un producto entre todos aquellos que
recibe el cliente es a través de los valores que una marca representa.

El Branding es el proceso de creacion de una marca, en donde se destacan
valores y conceptos relacionados con un modo de vida concreto, con una forma de
sentir, vivir y pensar.
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» El branding tiene que ver con {a identidad de una marca. Empresas como
Nike, Microsoft o Coca-Cola no sélo ofrecen productos, sino un concepto
determinado, actitudes e ideas concretas.

+ Las marcas deben establecer una conexién emocional con el cliente. Ei
branding se dirige a los sentimientos, a los deseos mas profundos.

» De este modo, muchas marcas se han convertido en auténticos iconos
culturales donde se reflejan los gustos y apetencias de los ciudadanos.

A partir de los afios 80, el éxito de las empresas se localiza en una buena
estrategia de marketing, basada no tanto en las propiedades del producto, como en
la transmision y produccién de valores para la marca que se quiere comercializar,

“Podemos hacer iguales y valiosos descubrimientos en los Pensamientos de Pascal
que en un anuncio de jabon”, afirmaba Marcel Proust. Con casi un siglo de
antelacion, el escritor francés nos proponia ya una enigmética pero contundente
definicién de lo que hoy conccemos por branding.

Fue a mediados de los afios 80 cuando la revolucion de las marcas comenzé a
tomar forma. Literalmente, el anglicismo branding hace referencia al proceso de
creacion de una marca.

Se trata de dar forma, de producir, de sacar a la fuz lo intangible de la marca; su
valor mas preciado y el contenido inmaterial que va a definirla y destacarla frente a
otros objetos de similares caracteristicas.

Elaborar un concepto de marca requiere del publicista un trabajo no sélo intelectual,
sino también creativo.,

E! marketing ha comenzado a parecerse a la labor del artista. La produccién de la
marca se convierte en un trabajo tanto ético como estético.

Pues, en definitiva, como afirma F. Beigbeder, un publicitario no es mas que un
autor de aforismos que venden. Y cada frase o aforismo debe transmitir de forma
contundente no sélo las propiedades concretas de un objeto, sino los valores vy
principios éticos de la empresa que esta por detras.

Pagina 31



2.2

En concluson el branding es el posicionamiento de marca siendo una antesala para
un Lovemark,

CONCEPTO DE LOVEMARKS

Del Castillo, Oswaldo (2003) El concepto de Lovemarks es la posicion de una
marca dentro de una cultura. En décadas pasadas las agencias de publicidad en
nuestro pais sélo mencionaban los productos como algo habitual, después la marca
fue penetrando a la mercancia y empezé el posicionamiento top of mind.

En los sesenta, la estrategia habitual de las agencias publicitarias en México era
mencionar productos que con el simple hecho de estar en los anaqueles a un
precio aparentemente justo se ganaban la preferencia del cliente.

En los ochenta, la marca sustituyé a la mercancia y se comenz6 a hablar de
posicionamiento, top of mind y atributos psicolégicos de la misma.

Para 2002, un nuevo concepto atrae a los publicistas y empieza a convencer a
algunos directores de marca de que es el camino a seguir por sus resultados en
ventas: lovemark.

El termino, que refleja lo mismo que | love brand, se refiere no solamente a un
articulo de buena calidad, sino a una atmosfera en la que el comprador se ve
inmerso al hacer uso de él y que le despierta el sentido de pertenencia e identidad.

En la escala de valores de la piramide del psicologo estadounidense Abraham
Maslow, el lugar mas bajo estd ocupado por las necesidades basicas del ser
humano (comer, dormir, etcétera). Se menciona que desde hace una década se ha
dado un reacomodo en dicha piramide a partir de las exigencias de un publico que
requeria identificarse con un producto, no solamente adquiririo.

Ahora el lugar preponderante lo posee aquella marca que logra comunicar valores y
crear en la mente del comprador un escenario al que desea pertenecer.

A partir de esta teoria, y otras tantas ligadas con la psicologia del consumidor y
desarrollo de marcas, los directivos de Nazca Saatchi & Saatchi México a nivel
mundial decidieron basar su labor en una premisa: ocuparse solamente de aquelias
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marcas que se consideraran a si mismas como lovemarks actuales o en potencia y
ayudarlas en su transformacion.

Al respeclo, podemos decir que no todos los anunciantes cuentan con la vision o
deseo de crear marcas longevas. Algunos posibles clientes hablan acera de la
emocion y el carifo que una marca es capaz de generar, que se traduce en lealtad
e incremento del volumen de ventas, a veces hasta triplicarlo, pero a muchos no les
importa. Algunos llegan a asegurar que lovemark es un concepto demasiado cursi.
Es asi que las marcas que deseen obtener el titulo de lovemark son aquellas que
desean crecen en forma emotiva ya que son las marcas gue surgiran dentro de
veinte afios. Las demas se irdn gastando a si mismas hasta desaparecer.

El insight publicitario es el vinculo emocional que fusiona a un producto, una marca
y el plblico y que es la diferencia entre desplazar mercancia y estimular una
relacion de amor que se vea reflejada en ventas. Es como el "boom" que descubre
el beneficio principal de una marca y que conecta la necesidad del mercado con la
satisfaccion de que ésta pueda causar.

El respeto y el amor son el corazén del juicio humano. A partir de esta postura, se
disefi6 un cruce de variables que puede resumir en lo siguiente:

» Sielamor es bajo y el respeto es bajo, es un simple producto.
« Si el amor es bajo pero el respeto es alto, es una marca.

- Sielamor es alto y el respeto es alto, es una marca.

« Sielamor es alto y el respeto es alto, es un lovemark.

Es necesario subrayar que un lovemark debe cumplir con cinco caracteristicas
elementales:

« Ser una oportunidad de reinventar e fortalecimiento de marca.

- Conectar a la compaiiia, la gente y la marca.

» Inspirar lealtad sin enjuiciarla racionalmente.

» Pertenecer a los consumidores siempre y desde su origen.

« Convertirse en el generador de ganancias mas importantes para la
empresa.
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Asimismo, los conceptos que hay que contemplar en lo que se refiere a
construccion, mantenimiento y cuidado de una marca (aun antes de saber si puede
volverse lovemark) son el misterio, la sensualidad y la intimidad.

Una marca debe siempre conservar algo oculto para que el consumidor se sienta
atraido al preguntarse: "; Qué hay detras de ella? ;Qué vendera después? cQué
me guarda para dentro de algunos meses o afios?"

La sensualidad se refiere a los sentidos, o sea, que el producto, - sin distinguir la
categoria a la que pertenezca- se pueda oler, tocar, escuchar y observar de forma
imaginaria por medio del espectro que brinda la publicidad.

La intimidad esta constituida por el compromiso que tiene una compafia de
conocer a su pubfico, la empatia que debe alimentar mediante la pasién, que es el
motor de la motivacion de compra.

Actualmente las marcas que se proyectan al futuro son aquellas que entienden que
las grandes relaciones de la vida estan basadas en el amor.

En Nazca Saatchi & Saatchi consideran que este concepto no solo puede
transformar las marcas y su mercadeo, sino también cémo las compaiiias se ven a
ellas mismas y se sienten respecto a sus consumidores.

El Lovemarks es la unidad de ideas relevantes e impactantes, donde debe haber
sensibilidad por la marca para que exista la creatividad en los medios y su
eficiencia sea flexible y rapida. No debe existir una obsesién con la idea de llamar
la atencion, ni pierden de vista lo que quieren ofrecer a su cliente. Lo importante
para ellos es generar relaciones para poder cumplir con las exigencias y
necesidades de sus clientes.

Lovemarking es el mas novedoso mecanismo para mantener y acrecentar la lealtad
de nosotros los consumidores hacia las marcas, las que deben buscar la forma de
seducirnos todos los dias mediante la innovacién, la simplificacién y la calidad de
Servicio que nos prestan.

Hoy, los vendedores tienen que ser verdaderos generadores de negocios y
oportunidades, para sus marcas. Y cada marca debe adaptarse a la evolucion de
su propio mercado, mediante el descubrimiento de talentos no capacitables en su
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fuerza de ventas, como io son el gusto por la gente, la vocacion de servir y Ja
creacion de atmodsferas de apoyos mutuos, para facilitarle la vida a los clientes
transformandolos en clientes satisfechos y permanentes.

La administracidén de ventas, es una disciplina donde se conjugan ciencia, arte y
mucho sentido comin y en el concepto de Lovemarks, la experiencia de compra es
un eslabon vital en la sintonia del cerebro con el corazén del consumidor, porque
es el "momento de la verdad” de un largo y delicado proceso estratégico de las
variables de marketing "Hoy, los vendedores tienen que ser verdaderos
generadores de negocios y oportunidades, para sus marcas."

En conclusion el lovemark es una técnica publicitaia que hace incrementar las
ventas apelando a la emocién y no a la razén de esta manera el cliente lograra
obtener experiencias con su marca.

2.3LA ESENCIA DEL LOVEMARKS
2.3.1 DE KEVIN ROBERTS A LAS LOVEMARKS (Marcas que levantan Pasiones)

Martinez, Celestino (2013) En décadas pasadas las agencias de publicidad en los
paises sdlo mencionaban los productos como algo habitual, después la marca fue
penetrando a la mercancia y empezd el posicionamiento en la mente del
consumidor.

En los sesenta, la estrategia habitual de las agencias publicitarias en México era
mencionar productos que con el simple hecho de estar en los anagueles a un
precio aparentemente justo se ganaban la preferencia del cliente.

En los ochenta, la marca sustituyé a la mercancia y se comenzé a hablar de
posicionamiento, en la mente y atributos psicolégicos de la misma.

Para 2002, un nuevo concepto atrae a los publicistas y empieza a convencer a
algunos directores de marca de que es el camino a seguir por sus resultados en
ventas lovemark.

El término, gque refleja lo mismo que el love brand, que significa marca de fabrica
del amor que se refiere no solamente a un articulo de buena calidad, sino a una
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atmosfera en la que el comprador se ve inmerso al hacer uso de él y que le
despierta el sentido de pertenencia e identidad .

En la escala de valores de la piramide del psicélogo estadounidense Abraham
Maslow, el lugar mas bajo estd ocupado por las necesidades basicas del ser
humano (comer, dormir, etcétera).

Se menciona que desde hace una década se ha dado un reacomodoc en dicha
piramide a partir de las exigencias de un publico que requeria identificarse con un
producto, no solamente adquirirlo.

Ahora el lugar preponderante lo posee aquella marca que logra comunicar valores y
crear en la mente del comprador un escenario al que desea pertenecer.

A partir de esta teoria, y otras tantas ligadas con ia psicologia del consumidor y
desarrollo de marcas, los directivos de Nazca Saatchi & Saatchi México a nivel
mundial decidieron basar su labor en una premisa: ocuparse solamente de aquellas
marcas que se consideraran a si mismas como Lovemarks actuales o en potencia y
ayudarlas en su transformacion.

Al respecto, podemos decir que no todos los anunciantes cuentan con la vision o
deseo de crear marcas longevas.

Algunos posibles clientes hablan acera de la emocion y el carifio que una marca es
capaz de generar, que se traduce en lealtad e incremento del volumen de ventas, a
veces hasta triplicarlo, pero a muchos no les importa, algunos llegan a asegurar
gue lovemark es un concepto demasiado cursi.

Es asi que las marcas que deseen obtener el titulo de lovemark son aquellas que
desean y crecen en forma emotiva ya que son las marcas que surgiran dentro de
veinte anos.

Las demas se irdn gastando a si mismas hasta desaparecer.
En la penetracién publicitaria es el vinculo emocional que fusiona a un producto,

una marca y el publico y que es la diferencia entre desplazar mercancia y estimular
una relacion de amor que se vea reflejada en ventas que descubre el beneficio
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principal de una marca y que conecta la necesidad del mercado con la satisfaccion
de que ésta pueda causar.

Ef respeto y el amor son el corazon del juicio humano.

Ahora tenemos un concepto claro de Lovemarks , no solo es vender , es vender
emocicnes para ser una marca longeva y amada.

» De acuerdo a esta técnica un lovemark debe cumplir cinco caracteristicas:

» Ser una oportunidad de reinventar el fortalecimiento de marca.

* Conectar a la compaiiia, la gente y la marca.

» Inspirar lealtad sin enjuiciarla racionalmente.

+ Pertenecer a los consumidores siempre y desde su origen.

+ Convertirse en el generador de ganancias mas importantes para la empresa.

En conclusion con el pasar de los afos las empresas han notado que ya no es solo
vender y que el mismo plblico demanda algo mas que una simple adquisicién de
producto, por ello han tomado la iniciativa de hacer que sus clientes se identifiquen
con su marca.

2.3.2 LOVEMARKS (Lo mejor que te puede pasar es amar y ser correspondido)

Segun Jimenez, Inma (2013) Esta claro que hoy en dia un usuario es mucho mas
que eso, es un cliente potencial al que hay que convencer y no vender de que
necesita nuestro producto o servicio para satisfacer una necesidad.

Esto, que es tan fécil de decir, no lo es tanto a la hora de ponerlo en practica, de
hecho, hay muy pocas marcas que lo consigan, que lleguen a convertirse
en Lovemarks.

La relacién entre marca y cliente/usuario es la misma que hay entre una pareja.

El uno debe enamorar al otro, y el otro, le responde de igual manera.

Ese es el que de la cuestion. Eso son las lovemarks.

Si eres una marca tienes que enamorar, seducir a tu comunidad, vy la mejor forma
de hacerlo es demostrar tu amor, compromiso y que realmente te importa, que eres
leal hacia ella.
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Si eres capaz de hacerlo como es debido, la comunidad, los clientes, los usuarios,
al ver tu entrega, no podran resistirse a tus encantos y caeran rendidos ante ti.

Imagen 3 : Lovemark, lo que te puede pasar es amar y ser correspondido

El ciiente tiene que ver que hay aigo especial en la marca (un producto o servicio),
y cuando se acerca a ella, es la marca la que tiene que dar lo mejor de ella, mostrar
un aspecto lo mas humano posible para demostrar a ese usuario que quiere que él
se quede con ella.

Es necesario que la marca demuestre que esta ahi para cualquier cosa que su
usuario necesite: una duda, una sugerencia, una queja o, por qué no, una simple
charla.

A todos nos gusta sentirnos especiales y saber que somos lo suficientemente
importantes como para que la marca esté pendiente de nosotros, de lo que
tenemos que decir.

En esa misma linea, la marca debe hacer sentir a su cliente que es Unico, que lo
trata de una forma que no trata a los demas, que lo ama.

Debe proporcionarle contenidos exclusivos para él solo por el hecho de ser cliente,
como pueden ser promociones especiales o contenidos Unicos y personalizados.

Apelar a su emocion, Nunca escatimes en calidad, lo mejor de ti y de tu marca
debe ser para tu cliente, igual que siempre tratemos de dar lo mejor a nuestras
parejas. Eso es lo que hacen lovemarks.
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No permitas jamas que haya un problema, una duda sin responder, y si no puede
resolverlo, al menos, el cliente debe percibir que hay una ciara voluntad de
resolucion, de minimizar el problema al maximo. Debe mostrarse dispuesta
siempre.

No debemos olvidar que la marca esta ahf para el usuario, y sus problemas son los
de la marca.

El humor, por olro lado, es imprescindible en una relacién. Entre marca y cliente
tambien. El usuarioc quiere que el contenido que le proporciona la marca sea
interesante y de calidad, y pasarselo bien, motivo por el cual, la marca debe
intentar que lo que proporciona sea facil de leer, y si puede ser divertido, mucho
mejor. Y por supuesto, las lovemarks deben hacerle facil su dia a dia.

Como hemos visto el Lovemarks es como el trato a tu pareja , en una relacion de
pareja debe existir un compromiso para dar seguridad a la otra persona, es lo
mismo con la marca el compromiso que debe tener una marca es de que sus
clientes se sientan amados, de manera que ellos se sientan comprendido vy
amados.

2.3.3 YO AMO MI MARCA

Sepan Masferrer, Alberto (2010) A los consumidores ya no les importan las frases
"mas barato”, "mas fuerte" "mas grande"; quieren entablar una relacion afectiva
con el producto ¢ servicio. Por eso, las marcas que llegan al corazén del cliente
tienen éxito en el mundo.

Imagen 4 : Relacion afectiva, marca de éxito de vodka
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De la ley al amor pasan ahos

En un inicio las marcas nacieron para defender legalmente lo fabricado. Constituian
una confluencia de logo marcas y patentes que no tenian conexién emocional con
el consumidor.

Con el tiempo, algunas marcas dejaron de ser marcas registradas para convertirse
en marcas confiables.

A esta evolucion se le lama TRUSTMARKETING (Comercializacion de confianza)

Muy pocas lograron con el tiempo llegar a ser amadas en base a liderazgo,
autenticidad y espiritu emprendedor.

Apple, Disney, coca cola, VODKA ABSOLUT.

Un punto a recalcar es que no todos son marcas que han logrado ser amadas al
pasar de los afios, y eso lo lograron a base de liderazgo, autenticidad y espiritu
emprendedor, a continuacion algunas marcas ejemplo de Lovemarks.

Aqui podemos afirmar que una marca no se convertrda en un a lovemark
inmediatamente, sino que el tiempo, la calidad, garantia y sobre todo confianza,
recién lograra el cliente generar un vinculo emocional con su marca favorita.

234 ;COMO CONVERTIR TU MARCA EN UN LOVEMARK?

Segun Ramirez, Karla (2013) Las emociones hoy son las grandes protagonistas a
la hora de escoger una marca. Pasién, admiracion, o deseo, son algunas de las
sensaciones que pueden llegar a despertar en los clientes; e incluso un amor
eterno que escapa de toda racionalidad o practicidad en la decision de compra.

En esta Ultima clasificacién destacan las lflamadas Lovemarks, aguellas marcas
incondicionales que conquistan el corazon de los consumidores por sobre otros
praductos.

Kevin Roberts, CEO de Saatchi & Saatchi, hace mas de una década que
revolucioné el mundo del marketing definiendo éste Gltimo concepto en su libro:
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"Lovemarks, el futuro mas alla de las marcas”. Pero, ;,qué explica que un
consumidor prefiera una marca ciegamente por sobre otras?

Para el profesor Oriol Iglesias, director del ESADE Brand Institut de ESADE, [os
consumidores fieles a una marca disponen de una mayor conexién emocional hacia
la misma. "A estos les gusta hablar de su relacion con la marca, asi como de sus
productos y servicios, y recomendarselos a amigos y conocidos.

Y si la marca los defrauda en algin momento estan dispuestos a concederle una
segunda oportunidad."

Segun Jesus Alcoba, director de la espafiola La Salle International Graduate
School of Business, las marcas se convierten en Lovemarks cuando generan una
experiencia positiva que es significativa para el usuario de una forma vital, de
manera que logran crear sentido para él.

"Su disefio, utilidad e imagen logran que se conviertan en parte de |a biografia del
cliente, que entonces las toma como parte de su vida y a veces hasta de su
identidad.

Ello desencadena una serie de sentimientos porque existe una identificacién con la
marca, un sentido de pertenencia a los valores que promueve", declara Alcoba.

En tanto, Luis Valdivia, profesor de los cursos "Marketing 2.0, C6mo Generar
‘Amor’ a las Marcas", y Marketing Experiencial, ambos del Programa de
Especializacion para ejecutivos (Pee) 2013 de ESAN Graduate School of
Business, en Perd, sefiala que la gente se enamora de las marcas por la confianza
y el respeto que éstas inspiran.

"Si una marca cumpie con lo que promete, lo hace con continuidad, sin decepcionar
y generando satisfaccion en la interaccién, hemos dado el primer paso.

Estamos creando ese respeto que es la piedra angular del amor.

lLas Lovemarks tienen en comun el trascender el rol para el que han sido
fundamentalmente creadas”, opina Valdivia.
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El académico peruano agrega que éstas hacen sentir gue conocen al consumidor,
"Anticipan nuestras necesidades, nos ofrecen soluciones a los probiemas (aunque
no los hayamos confesado), nos acompafian en nuestros momentos mas felices y
nos ayudan a nivelarnos en los menos felices.

Son constantes y fieles, y simplemente 'estan ahi’. Dispuestas a que confiemos en
ellas, a que las hagamos parte de nuestra buena o mala realidad.”

Podemos concluir diciendo que una marca llegara a ser una lovemarks por la
satifacccion que provocara al cliente y experiencias, por ende existe una interaccion
, ofreciendo su apoyo, promoviendo valores que son propicios de une mismo lo cual
hace que sea compatible entre cliente y marca.

Imagen 5: Enamorada de mi marca
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2.3.5 LOVEMARKS (Las Seis Verdades sobre el Amor y las Marcas)

Segun Duran, Luis (2012) Continuamos compartiendo con ustedes algunas ideas
extraidas de Lovemarks de Kevin Roberts, y que son basicas para entender cdmo
funciona el branding emocional, sus principales variables y desencadenantes.

En el post anterior, tuvimos la oportunidad de conocer cémo la emocion
desencadena una actitud de compra, mientras que la razén llega a conclusiones
especificas sobre un producto o servicio; y en este sentido, observamos que de
todas las emociones que nos pueden generar un comportamiento especifico, el
amor es la mas importante.

Bac};;.LarérBustos, Sara Rocio N Pagina 42



Se puede amar situaciones y recuerdos vividos: una foto no es solo un
objeto, nos transporta y encierra un valor emocional.

Pongamonos a pensar en aquellos valiosos objetos que guardamos llenos de
entrafiable recuerdo. La magia de un objeto que conservamos producto de un
regalo especial, o algin suvenir de viaje. Estos no son articulos inertes, sino que
estan recubiertos de una especial aureola que nos inspira.

Las seis verdades:
1. Los seres humanos necesitan amor.

Todos necesitan amor, y de hecho estd probado que aquellas personas gue tienen
una pareja tiene mayores expectativas de vivir mas, versus aquellos que viven
solos; guienes tienen de cinco a seis veces menos expectativas de vivir mas
tiempo.

2. Amar es mas que gustar mucho.

El amor es un sentimiento que va mas alla del mero gusto. Esta relacionado con el
hecho de estar intrinsecamente unidos a otra persona.

3. El amor es una respuesta. Es un sentimiento intuitivo y delicado.

El amor es parte de una relacion de dar y recibir. implica una avenida de dos vias
cuidadosamente conservadas y duraderas. Para el autor, si no existe esta
condicion, este sentimiento no merece ser llamado amor.

e A quién y qué amamos.

Esto tiene que ver, como dice Roberts, no solamente con el amor romantico: sino
con todos aquellos tipos de amor que nos rodean a cada hora, en cada momento.
El amor de nuestros padres, el amor de nuestros hermanos.

Tambien el amor que le tenemos a las situaciones y recuerdos. A lo mejor tO amas
los sabados por la noche, con los amigos compartiendo unas cervezas. O tal vez
amas los paseos por la playa. Hablamos de sensaciones y experiencias que nos
generan amor.
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ECNICA PUBLICITARIA DE LOVEMARK

Inca Kola, la Lovemark por excelencia del Peru, apelando a la comida
peruana; tal vez, una de las experiencias mas entrafables de los peruanos.

Imagen 6 : Inka cola, sabor nacional
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» El amor requiere tiempo

El amor tiene su propio reloj. Este es resultado de nuestras experiencias previas;
tiene un pasado que lo hace mas entraiable y apreciable. Somos producto dei
amor, (o del desamor).

e El amor no se puede imponer o exigir. Sélo se da.

El amor se basta a si mismo decia la Madre Teresa de Calcuta. En el budismo, el
amor se debe dar, sin esperar porque ese deseo nos podria llevar a la infelicidad. Y
como opina Roberts, “al dar amor se recibe amor”.

La publicidad de los mercados Wong, de la cadena Cencosud apelan al
sentimiento que genera su marca entre los consumidores.

El amor, es pues, la medida del éxito de las marcas y de su éxito en el mercado.
Sin embargo, es tal vez, la medida de nuestre amor lo que hace que éstas sean
exitosas. Es por eso que algunas lovemarks han hecho evidente el control que
tiene el consumidor sobre ellas.

Es por ello que concluimos que el amor toma su tiempo no es cosa que se presione
para que el cliente pueda amar una marca , ello sucedera con el tiempo y las
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_ TESIS: TECNICA PUBLICITARIA DE LOVEMARK

sensaciones que esta pueda provocar en el cliente para que e cliente se enamore
de la marca.

Imagen 7 : Wong, modelo de lovemark

2.3.6 COQUETEAR CON LAS LOVEMARKS (Desec de compra o carifio hacia
ellas)

Segun Axtle, Miguel (2012) Construir lazos afectivos entre el consumidor y la marca
influye mucho en la decision de compra de los productos o servicios.

Convertir a la marca en lovemark tiene que ver con la calidad del producto, el
cumplimiento de la promesa de compra y el precio, pero sobre todo con la
identificacion que el consumidor tenga con ella.

Amar a la marca es uno de los objetivos del marketing emocional. Su propdsito es
lograr una conexion entre el producto, servicio o marca y el mercado objetivo, a
través de suscitar emociones. Pero no cualguier tipo de emociones, pues ahora con
la neuromercadotecnia se pueden planear en forma cientifica.

Para ello se deben hacer multiples consideraciones: los valores de la empresa, los
del consumidor objetivo y el contexto educativo, social, econémico, entre otros.
Un spot publicitario puede cambiar el efecto en las emociones del consumidor,
debido a pequefias variaciones de la musica o secuencia de las imagenes.
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_ TESIS: TECNI(‘A PUBLICITARIA DE £ LOVEMARK

Conocer cdmo y cuando se generan las emociones, permite, entre ofras cosas,
prolongar o eliminar una imagen, adecuar el timing de la musica o su volumen, para
transmitir las emociones buscadas.

Y es que la neurociencia cognitiva ha descubierto que 95% de la decisidn de
compra de los productos o servicios se da por motivos inconscientes y el restante
5% depende de la parte racional. Por elio, cada vez mas, se busca desarroliar un
apego emocional y afective con el cual conectar con el cliente. «Querer» a la
marca, desarrollar «carifio» hacia ella, es una labor conjunta de experiencias
emocionales positivas y de comunicaciones que podran impulsar las ventas.

Pero la parte racional, aunque parece pequefa, es muy poderosa. Aqui entra en
juego otro «querer, el de la voluntad. Uno quiere comprar la marca, porque tiene la

voluntad de hacerlo. Es mas, uno quiere o ama también por volicién,

Imagen 8 : Coqueteando con las marcas

COQUETEAR CONLAS

LOVEMARK'S

DESEQDE COMPRA O 0 ARG HATIA LN

RAZON, CORAZON Y VISCERAS

El posicionamiento emocional de la marca o emotional branding consiste en un
posicionamiento relacional, centrado en el cliente mediante una narrativa, que
permite construir lazos afectivos profundos entre las marcas y los consumidores.

El término propuesto por Marc Gobé trata sobre la pasion que desarrollan los
clientes hacia las marcas (Apple, Harley-Davidson, Starbucks)y que distan de
argumentos tangibles o incluso simbdlicos como el estatus o la belleza.
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Esa pasion emerge al alcanzar empatia con el cliente y conocer sus aspiraciones,
inspiraciones y contexto psicosocial para generar sentimientos positivos y de
comunidad entre la marca y otros usuarios.

El emotional branding se considera un elemento de alta diferenciacion y de ventaja
competitiva por su naturaleza relacional, comunitaria, participativa, sensorial y
emotiva que va mas alld de lograr ser o no reconocido, para alcanzar lo mas
importante, ser «querido». Las marcas «queridas» crean confianza y apego.

Al planear estralegias de comunicacion, mercadotecnia y publicidad se debe
considerar la parte racional, emotiva y visceral (Head, Heart, Gut). Es aconsejable
contar con los tres elementos: brindar informacion (Head), conocer las preferencias
y pasiones (Heart) y el disefio estético, visual o de empaque (Gut); su proporcion
variara dependiendo del producto y del tipo de consumidor. Gobé propone diez
mandamientos para el posicionamiento emocional de la marca:

+ Pasar de consumidores a personas Cambiar el enfoque de sélo vender a
un consumidor, sino conocer sus gustos, aquello que lo motiva y lo que
espera de la marca. Recabar informacion individualizada para desarrollar la
intimidad necesaria y formar parte de su vida.

o Pasar de productos a experiencias Los productos satisfacen a las
necesidades, las experiencias a los deseos. Se requiere innovar en forma
constante tanto en el punto de venta, como en la publicidad y los productos,
para capturar |a imaginacion. A pesar de que un producto sea conocido y
haya permanecido afios en el mercado, es necesario buscar las formas de
conservar una relevancia emocional para los consumidores. Las
tiendas Nespresso son ejemplo de experiencias.

+ Pasar de la honestidad a la confianza La honestidad en la comunicacion y
caracteristicas de los productos se da por hecho, ya no afiade valor. La
publicidad engafiosa que pretenda ocultar defectos o posibles perjuicios es
impensable. La confianza es un vinculo més solido, reciproco y de largo
plazo; debe ganarse en cada contacto con la marca. Un ejemplo es la
campafna Belleza Real de Dove.
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* Pasar de calidad a preferencia La calidad por un precio justo también se
da por descontada, es un must have. La preferencia crea ventas continuas y
se genera cuando se desarrolla la conexién emocional. Las tiendas Victoria’s
Secret pueden ubicarse en este campo.

+ Pasar de notorio a aspiracional Ser conocido no significa ser «querido» ni
haberse instalado en la emocionalidad del consumidor. La marca se debe
fusionar con las aspiraciones para ser deseada como lo hace Louis Vuitton o
Nike.

+ Pasar de identidad a personalidad La identidad retne los rasgos que
caracterizan a alguien frente a los demds, es sélo descriptiva. La
personalidad va mas alla, sefiala las cualidades Gnicas que destacan en las
personas como el caracter y el carisma, que provocan una respuesta
emocional. Es lo que deben buscar las marcas tal como hace iMac.

» Pasar de la funcién a la sensacién La funcionalidad de un producto sélo
informa de elementos practicos y superficiales. El disefio de productos y
comunicaciones debe hacerse con enfoque sensorial para hacer sentir
experiencias memorables que atraigan los sentimientos del consumidor,
como las simples cajas azules de Tiffany, los rastrillos de Gillette o Absolut
Vodka.

* Pasar de la presencia fisica a la emocional Ser visto en puntos de venta
es muy bueno, pero estar presente en el inconsciente emocional, que se
siente aunque no esté presente, es mejor, pues esta incorporado al estilo de
vida como hacen los tenis Converse.

» Pasar de la comunicacidn al didlogo Comunicar es el efecto de sélo enviar
mensajes funcionales en las campanas de publicidad. Dialogar es compartir
emociones que generen sentimientos y habilitar los canales para escuchar y
retroalimentar la experiencia para que la marca permanezca en I|a
emocionalidad. Un ejemplo puede ser Coca-Cola.

+ Pasar de brindar un servicio a construir una relacién El servicio es parte
de la venta con niveles basicos de eficiencia en una transaccién comercial.
Construir una relacion consiste en entender y generar un vinculoe emocional
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mediante la experiencia de didlogo, a través de la atencion personal o de
campafas de publicidad adecuadas como hace Starbucks.

Hay que tener en cuenta que el posicionamiento emocional de la marca no sélo
trata de realizar eventos o activaciones, donde el consumidor «viva» experiencias.
Toda comunicacion (impresos, radio, TV, web...) genera emociones y los avances
de la ciencia y la tecnologia hacen posible identificar con precision la forma y el
grado en que se activan, pues pueden suscitarse y cambiar en sélo fracciones de
segundo.

Los Lovemarks coquetean con el consumidor: Kevin Roberts, CEQ de la
agencia de publicidad Saatchi & Saatchi por mas de una década, acuiid el
término lovemarks, para definir la «querencia» que se desarrolla a un producto,
servicio o entidad que inspira la lealtad mas alla de la razén y por la cual se
prefieren con suma devocion.

Comenta que son tres los ingredientes basicos para alcanzar un vinculo emocional:

» Misterio. A través de historias inspiradoras que causen intriga y capturen el
deseo del consumidor.

» Sensualidad. Incorporacién de los sentidos para hacer vivida ia experiencia
con la marca.

* Intimidad. Mediante la creacion de una vinculacién emocional y personal
con los compradores.

El objetivo es emocionar, causar alegria, inspirar, dar confort y seguridad al
transmitir mensajes mediante la combinacién de afecto y respeto hacia el
consumidor, para hacer posible la creacién de vinculos emocionales.

Las principales razones para que una marca se convierta en lovemark tienen que
ver con la identificacion que el consumidor tenga con la marca, la calidad del
producto, el cumplimiento de la promesa de compra esperada {no la ofrecida) y el
precio.

Si se quiere transformar a la marca en una lovemark, se debera prestar atencion
al mindshare, emotionshare y almarketshare, de esta forma sera conocida y
«querida». Dado que toda comunicacion de mercadotecnia y publicidad es
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emocional, vale la pena preguntarse qué tipo de emociones son las que los
anunciantes desean suscitar en cada segundo.

Activar El Boton de compra: Imponer un deseo de compra es como pensar en
manipular el «querer», el amar; eso no es posible. Se requiere el buen trato, Ia
seduccion y enamorar al comprador. Pero, ;sera posible que con el apoyo de
nuevas tecnologias como la neuromercadotecnia se lleguen a conocer los
pensamientos y mecanismos del cerebro como para permitir activar «un boton de
compra»? La respuesta es un rotundo no.

El desconocimiento de la aplicacion de esta tecnologia causa duda y posible
suspicacia ante lo desconocido. La neuromercadotecnia registra de manera
superficial y no intrusiva, los valores de sefiales neurofisioldgicas para identificar lo
que llama la atencion, lo que se memoriza y causa una respuesta emocional entre
muchas otras variables.

El objetivo es disefiar comunicados que tengan un efecto positivo de agrado, un
mayor retorno de la inversion en medios, que causen una impresion emocional v,
de forma mas certera, una posibilidad de compra, pero de ninguna manera es
posible incapacitar el «libre albedrio» o voluntad.

Carlos Llano escribe que las personas no son susceptibles de recibir la accién y
efecto de actuar a través de otros y acude en principio a un proverbio de la filosofia
clasica gque establece que las personas no son operativas de manera directa ni
podran ser modificables de la misma forma por otra realidad, persona o cosa.

Las personas no actuaran si no es mediante instrumentos intrinsecos de accion
como sus facultades.

La accion o en su caso la modificacion de la persona, dependera de la voluntad.
Esta es inaccesible desde fuera de ella misma: es inviolable, Es libre y autonoma,
apartada de las predisposiciones o habituaciones.

Asi, las personas tienen la seguridad de que cuentan con la potencialidad de
moverse a si mismas para querer o no guerer y que cuando se quiere algo «o a
alguien» se hace porque se quiere.
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Los estimuios externos solo tendran la posibilidad de mover hacia la accion, en la
medida que se acepte su influencia.

La publicidad y mercadotecnia presentan a la voluntad la asociacion de imagenes o
de ideas gue pueden incentivar, alentar o motivar a la voluntad para gque sean
queridos «como deseo de compra o de carifio», pero sin transgredirla,

En conclusion podemos definir que la voluntad de compra ordenara al
entendimiento que considere las realidades de deseo de compra sobre las que
habra de decidir.

2.3.7 LOVEMARKS (El nuevo concepto de marca que practica Apple desde

Steve Jobs)

Segun Chili, Vitoria (2010) Antes del lanzamiento del iPhone 5 los rumores corrian
raudos en todos los medios de comunicacion y durante el lanzamiento las colas de
espera empezaron una semana antes, ;hay un nuevo concepto de marca?, y todo
salo para ser uno de los primeros en tener en la mano un objeto de aluminio,
plastico y vidrio. Antes éramos felices coleccionando las tapas de las bebidas,
£como es que perdimos la inocencia?

Ahora dicen que el iPhone 5 de Apple, se estd desubicando!, y como ho entre
millones de personas, entre elios muchos despistados, que fueron por felicidad
tecnologica y ahora se dan cuenta que el objeto de plastico iPhone es mas de lo
mismo,

¢Como es posible esta pasion por los productos Apple?

Cuando sales a la calle con algun producto Apple en las manos, no es raro ver que
hay muchas otras personas, en algun restaurante, trabajando con sus laptops. Y en
la calle muchos chicos llevan audifonos blancos... iPods inconfundibles, son
usuarios de Apple.

Es increible que estos reproductores de musica vendan en volimenes tan altos
cuando hay otras opciones mas baratas en el mercado.
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¢Qué hace los consumidores prefieran una marca sobre otra?

Sandra Rodriguez, coach colombiana, nos dice que el nuevo concepto de marca
ahora tiene que ver con el amor. Por mas cursi que pueda sonar este concepto, hay
un estudio serio de Kevin Roberts, CEO de la prestigiosa agencia global de
publicidad, Saatchi & Saatchi y autor del libro “Lovemarks, el futuro mas alla de las
marcas.”

Su idea central es que el concepto de "marca” esta agotado y lo que se necesita
para rescatarlo es lo que él denomina “Lovemarks” o “Marcas de Amor’, marcas
que generan una conexion emocional con los consumidores, provocando una
lealtad mas aila de la razoén.

Para que esto ocurra, segln Roberts, deben darse tres ingredientes:

Que es y como se explota la marca personal, aprovechando las tecnologias de
informacion.

Misterio: Debe haber una historia que contar, un pasado pero con capacidad de
proyectarse hacia el futuro; debe haber suefios, mitos, simbolos, metaforas.

En este contexto, ¢ Quién no ha escuchado extraordinarias historias, casi leyendas
de Steve Jobs y el inicio de Apple?

Sensualidad: Las marcas deben provocar sensaciones, conectarse con los
sentidos que nos regalan sonidos, luces, olores, texturas, sabores.
¢, Quién no recuerda la locura del lanzamiento del ipod Nana?

Intimidad: Hay compromiso, empatia, pasién.
Cuando estas tres caracteristicas estan presentes, es muy probable que la marca

logre una Conexion emocional con sus consumidores, generandose asi €l nuevo
concepto de marca, una Lovemark.

Sin embargo el concepto de Love Mark aplica también a personas. Steve Jobs es
un ejemplo de ello.
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A pesar de los aprendizajes de Jobs a lo largo de su vida los cuales menciona en el
celebre discurso que ofrecié en la ceremonia de graduacion de la Universidad de
Stanford en el 2005.

Jobs se encargo de construir un proyecto de vida con una marca personal de éxito
en donde se labro un camino profesional que asocid cualidades, talentos e
intereses que le permitieron disfrutar y amar lo que hacia, y lo mas importante le
dieron propésito y sentido de vida.

Era un perfeccionista. Un hombre que derribaba dogmas y que perseguia sus
suenos, pero a la vez un tipo fuerte con el que “uno tenia que estar listo para tomar
su opinién y dar marcha atras”, como lo describié Jay Elliot Vicepresidente de
recursos humanos que trabajd para Jobs durante cinco afos en los primeros
tiempos de Apple.

Ser espectacular como Steve Jobs para crear interés en nuestro negocio
Jobs cre¢ fantasias en la mente de muchos de nosotros, unié la belleza y la
funcionalidad en cada una de sus creaciones.

Edifico lealtad a lo largo de los afios. Nos die satisfaccion en la compra y uso de
sus productos. Muchos de nosotros proyectamos aspectos de nosotros mismos en
los productos de Apple.

Muchas de las personas que he ayudado a convertirse en artesanos de sus vidas
que se encuentran alrededor de los 35 a 45 afos de edad me han manifestado una
crisis de sentido de Vida. Habian caido en la cuenta de que no disfrutaban de sus
actividades y no amaban lo que hacian.

También se habia percatado que no tenian un proyecto de vida y mucho menos
una marca personal que los distinguiera de los demas, que marcara la diferencia,
que los hiciera Unicos, auténticos.,

Necesitaban de un cambio estructural un giro de 180 grados buscando una mejora
integral en la manera en que desarrollaban su actividad laboral profesional.

Construir esta identidad implica poner en practica tacticas gue sean capaces de
crear significados
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De acuerdo al articulo anterior vemos como pensé el Creador de Apple, Steve
Jobs. La tecnologia puede ayudar para que haya una estrecha relacion entre marca
y usuario pero no es por la tecnologia en si misma, es por lo que refleja esa marca
para el usuario, Apple no vende productos tecnoldgicos, ofrece emocion,
misteriosidad, sensualidad, de modo que apenas sale un nuevo producto Apple
todo desean tenerlo de inmediato.

Imagen 9 : Apple, un ejemplo de lovemark

2.3.8 LOVEMARKS (Marcas para Amar)

Segin Luna, Cristina (2010) Lovemark, es un concepto creado para hacer
referencia a ias marcas que obtienen una relacién afectiva con el consumidor; es
decir, aquella marca que ilega al corazén del cliente y logra una conexién de
fidelidad con este. Las marcas que lo logran obtienen el éxito asegurado.

Esta palabra fue introducida por Kevin Roberts, ejecutivo de la agencia publicitaria
Saatchi & Saatchi, quien explica que las Lovemarks son elegidas por el cliente
basandose en el amor y respeto que le tienen y no en el dinero y tiempo que
puedan invertir en su eleccién. Roberts explica el significado de Lovemark, a traves
del siguiente esquema de coordenadas, donde el amor, representado por el eje Xy
el respeto, por el eje Y son los puntos escenciales para obtener una Lovemark.

El esquema esta constituido por 4 cuadrantes, donde el primer cuadrante inicia en
lado superior derecho y los demas prosiguen en sentido antihorario:

Pagina 54

Bach. Lara Bustos, Sara Rocio



Primer Cuadrante.-

En esta area se encuentran las marcas que poseen alto amor y respeto, es
decir, las Lovemarks. Ejemplos: Coca Cola, Nike, Google, Apple.

Segundo Cuadrante.-

Aqui se ubican las marcas que tienen bajo amor y alto respeto.
Ejemplos: Bancos.

Tercer Cuadrante.-

En este cuadrante se halian las marcas con bajo amor y bajo respeto. Estas
marcas son solo simples productos y la decision de compra se basa en el
precio. Ejemplos, azlcar, arroz.

Cuarto Cuadrante.-

En esta area se encuentran las marcas que cuentan con alto amor, pero bajo
respeto. Ejemplos: Productos relacionados con la musica y moda.

Imagen 10 ; Los cuadrantes del lovemark
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2.3.9 INSPIRAR AMOR (La Nueva Tarea de las Marcas)

Segun Mazuera, Andrés (2013) Ya no basta con tener un buen sello y un producto
de calidad

Elaumento en el nivel de la competencia hizo necesario que estos también sean
amados por su target. ;,Por qué y como lograrlo?

Si cree que tener productos de excelente calidad y una marca reconocida en el
mercado es suficiente para garantizar la sostenibilidad de su compaiiia, revalte su
posicidn,

Como esta demostrado que las decisiones de compra son irracionales, ya no basta
con tener los mejores sellos; también deben ser amados.

En efecto, las investigaciones demuestran que el hecho de que un consumidor ame
a una marca no solo lo convertira en un comprador asiduo vy fiel, sino también en su
defensor y publicista mas preciado. Después de todo, el mercado ha evolucionado
tanto que ahora la calidad es un must to have.

“Muchos estudios han comprobado que las emociones juegan un papel
preponderante en las decisiones de compra. Una marca que supera los beneficios
funcionales o econémicos y se gana un espacio en el corazon del consumidor tiene
muchas mas posibilidades de ser escogida entre todas las demas de la categoria”,
sehald Andrés Mazuera, presidente de DDB Colombia.Tanta es la relevancia que
una marca puede adquirir para un comprador que este puede llegar, incluso, a
pagar un precio mayor con tal de llevarla consigo, afiadié Mazuera. Se puede decir
gque una marca amada es aquella que ha construido un vinculo fuerte con el
consumidoar, trascendiendo los beneficios funcionales y convirtiéndose en parte de
su vida de manera mas profunda e irracional.

En el contexto internacional, Apple es un exponente de cémo crear una lovemark
(como las bautizé Kevin Roberts, presidente global de la agencia Saatchi & Saatchi,
quien institucionalizé el concepto): tiene un ejército de consumidores fieles a sus
sellos compitiendo por ser el primero en adquirir el Gltimo lanzamiento.
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El reto local

“Las marcas locales de consumo masivo de gran trayectoria tienen muchas
posibilidades de ser una lovemark”, dijo Esteban Guerrero, presidente de Saatchi &
Saatchi Colombia.

“También puede haber lovemarks locales, no tienen que ser siempre de grandes
compaiias. Estoy seguro de que en Medellin, por ejemplo, deben tener algun
restaurante o marca propia que aman”, agrego.

Sin embargo, el desafio en la construccién de una marca amada es que se requiere
de tiempo para crear y fortalecer la relacion con su target.

“En Colombia son personas gie buscan las cosas a muy corto plazo, y ese es reto
que tienen las marcas”, analizé Luis Eduardo Sanchez, director de investigaciones
en Havas Media, quien sugiere un cambic en el enfoque de las estrategias de
mercadeo hacia proyectos que vayan mas alla de un periodo de cinco afios.

Las lovemarks no hablan de sus productos. Los mensajes apelan a los sentidos, a
las emociones, para generar un vinculo”, complementé el presidente de Saatchi &
Saatchi Colombia, quien agregé que el amor hacia una marca varia de acuerdo a la
etapa de la vida.

"Sin embargo, ciertas companias, como Volkswagen, han manejado el tema tan
bien que logran mantenerse vigentes durante toda la vida de sus compradores.
Ellos cambian de carro, no de marca”, finalizé el vocero.

PISTAS PARA SABER SI LO AMAN

* Los consumidores la respetan y la recomiendan a los demas.

» No la asocian con algo que lastime adrede.

» La gente tiene historias alrededor de su nexo con el sello.

« La mencionan en redes sociales y dan sus comentarios.

+ Prefieren buscar en ofra tienda si no encuentran el producto en la que
estaban.

» Esta se asocia con un icono, logo o personaje simbédlico.

« Esta disefiada y se percibe para tener mas beneficios que los fundamentales.

» Escucha y responde amablemente a las inquietudes de los consumidores.
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¢ Como se construye una ‘lovemark’?

Sensualidad, coherencia y responsabilidad social, algunos de los pilares para ganar
el corazon de las personas.

De la misma forma en que las relaciones humanas se edifican con el tiempo, entrar
en el corazon de los consumidores es una tarea que requiere, entre otras cosas,
tiempo, alineacidn de la compaiiia y constancia.

Por esta razén, Portafolio recopilé una serie de recomendaciones practicas que lo
pueden orientar en la tarea de construir una relacién mas profunda con su publico
objetivo.

Recuerde: aunque el producto es protagonista, las emociones cobran relevancia.
CONSEJOS PRACTICOS:

Investigue al consumidor: como toda tarea de mercadeo, debera fundamentar la
construccion del amor en un profundo conacimiento de los gustos, las
preocupaciones y los habitos de su mercado objetivo.

Identifiquese con su publico: en lugar de centrarse en comunicar los beneficios
de sus productos, cuéntele al consumidor cémo se alinean con su vida y pueden
contribuir a mejorarla.

Sea misterioso: las personas aman las historias detras de las marcas. Invitelos a
sonar e inspirarse con base en anécdotas como el emprendimiento y la
perseverancia de los fundadores de la empresa.

Sea coherente: nunca se atribuya cualidades que no tiene ni prometa cosas que
no piensa cumplir. En la era digital, este tipo de comportamientos pueden salirle
muy caros.

No descuide el servicio al cliente: igual que en el enamoramiento, las personas
esperan siempre una atencién amable a sus necesidades. ;Coémo amar a quien lo
maltrata o ignora?
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Estimule los sentidos: Use los medios (empezando por el mismo producto) para
excitar al consumidor. Convierta a la marca en una experiencia.

Sea socialmente responsable: para el consumidor actual cobra cada vez mas
relevancia que la compariia cuide a su entorno; eso también fortalece su amor por
ella.

De acuerdo al parrafo anterior podemos concluir que o importa cuan conacida sea
tu marca por la buena calidad que proporcionas a tus clientes, ya que segun Luis
Sanchez los clientes necesitan sentirse amados y sean flechados por la marca, asi
duraran afios de fidelizacion de marca, por parte del cliente.

2.3.10 LOVEMARKS (Amores que Matan)
Segun Articulo de Woll Consultores (2013)
¢ Se puede amar una marca?
Kevin Roberts aseguré hace casi una década que si, y de eso sigue viviendo . Vid
que existen razones mas alla de la razén o las ofertas comerciales que nos pueden
hacer sentir un vinculo emocional, y obviamente muy rentable, con las marcas.
Lovemarks. Nos encanta el término, aunque solo sea por la obvia evocacién

romantica, aunque como en las relaciones amorosas, también aqui la otra parte
exige ser correspondida en términos parecidos.

Si aceptamos que la emocion y los impulsos irracionales propios del amor soplen a
nuestro favor en la fase mas ardorosa de la relacion, también deberemos aceptar
las servidumbres de la pasién, que pasan indefectiblemente por el sentimiento de
pertenencia sobre el ser amado.

Ser una Lovemark es la Unica explicacion al éxito de las libretas Moleskine o los
anuncios de BMW.

Existen marcas capaces de tatuarse el logo de su disefiador favorito.

Una fidelizacion que debe ser como el Santo Grial de los responsables de marca de
la empresa, ese punto en el que no nos importan las razones de lo que se vende
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sino las emociones o incluso los valores que evoca. No es posible de otra manera
explicarse el éxito de las libretas Moleskine o los anuncios de BMW, que hace
mucho tiempo que no nos habla de las excelencias de sus vehiculos, simplemente
nos pregunta si nos gusta conducir. ..

La férmula de Mr Roberts

El caso es que ser una marca “amada” conlleva una exigencia de la otra parte, que
se lo pregunten por ejemplo a los productores de Marvel o de la Warner que se
examinan practicamente estos  dias ante los devotos de los personajes de sus
marcas.

Star Wars es otra lovemark, y sus adictos tienen la suficiente influencia para que
los productores de cine no se atrevan a idear nuevas tramas sin su
aprobacion. Obsesionados a los videojuegos, es posible. Pero también influyentes
stakeholders y creadores de tendencias, ademas de grandes consumidores.

Cuando Ron Arehucas definié su plan estratégico para aumentar su presencia
fuera de las Islas, hizo cambios en el etiquetado que no gustaron a los "amantes”
de la marca

Hay que mimar a la pareja. Nos vino esta reflexién a la cabeza en una interesante
charla organizada por Dircom sobre la gestion de la reputacién en la Red.

El ponente puso un ejemplo de una lovemark muy cercana a los canarios, ante el
dilema de reformar el disefio de su botella.

Cuando Ron Arehucas definié su plan estratégico para aumentar su presencia
fuera de las Islas, hizo cambios en el etiquetado gue no gustaron a los “amantes”
de la marca.

Tal fue asi que se organizé un movimiento en redes sociales y blogs para que
volvieran el lema "Canarias cuna del ron” y el mapa de Torriani, con el cangrejo
rojo (o colorado).
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El cangrejo colorado de la discordia

Se anade un elemento cualitativo importante a la hora de elaborar la estrategia de
marca.

Saber si la nuestra se ha convertido en una marca capaz de despertar pasiones,
¢Es posible que nuestra marca sea una Lovemark?

El nuevo etiquetado anadia ademas el estatus de proveedor oficial de la Casa Real,
justo en medio del escéandalo Urdangarin, lo que eché més lefia al fuego de las
protestas en redes.

La estrategia de la marca en este caso provoco un bonito debate en |a sala sobre si
Arehucas debi¢ rectificar o hacer oidos sordos a las protestas, habida cuenta de
que la marca lo hizo a medias, volviendo a aradir el lema “Canarias cuna del ron”
pero manteniendo el nuevo disefio en lo esencial.

Es dificil saber si la concesién a los “lovermark” fue acertada o no, ya que no
disponemos de los datos de ventas durante la protesta y la influencia real de
aquellos, entre otras cuestiones, pero si que creemos que se afiade un elemento
cualitativo importante a la hora de elaborar la estrategia de marca.

Saber si la nuestra se ha convertido en una marca capaz de despertar
pasiones.;Es posible que nuestra marca sea una Lovemark? ¢ Lo sabrian los
estrategas de Arehucas? ;Alguien les diria que hay amores que matan?

Segun el comentario anterior una marca al enamorar no sélo debe lanzarse al
cambio debe de consultar si a sus lovemarks les gusto el cambio , recordemos que
un logotipo es el sello de una marca que representa emociones y si esta es
cambiada sin consultar a los amantes de la marca , ellos podrian realizar una
protesta como en este caso de Ron.

2.3.11 AMOR HACIA LAS MARCAS

Segun Leiton, Gabriel (2009) Hace unos afios habian mucho menos amor hacia la
marca, pero hoy en dia cada vez hay mas marcas que logran posicionarse en el
mercado, desde Google hasta Nintendo, se suman a las ya clasicas Ford, Coca
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Cola o Harley-Davidson, etc, en fin son una cantidad bastante amplia de usuarios
que siguen a la marca de una manera romantica.

Gente que nunca deja de comprar productos de Apple, vestir camisetas, gorras y
otras prendas de vestir donde se imprima el logo de la marca favorita, todos estos
aspectos son signos de fidelidad a una marca.

Pero hay casos que son todavia mas extremos y que pululan por al ambito
publicitario, son los usuarios que terminan marcando su piel con el logo o referente
de alguna marca.

¢Existira explicacion para ello?

Se puede decir que si, todo se resume en un grandioso trato con el cliente, y una
buena calidad en los productos, al punto que las personas llegan a aduenarse de la
marca y sentirla como si fuese de ellos, pero este proceso es de aplaudir para
cualquier empresa, porque el valor que se le da al producto o servicio va mas alla
de ser algo simplemente utilizable, sino que empieza a adquirir un significado
poético.

A continuacion claros ejemplos de marcas que sobrepasaron un Lovemarks, fotos
de tatuajes que se encontraron en Internet. Y la gran pregunta es: ;Qué marca te
tatuarias y en qué parte del cuerpo? y ; Por qué razon.

En esta primera imagen me llama mucho ia atencion que alguien se tatie la imagen
de Microsoft.
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2.3.12 LOVEMARKS (Marcas para Amar)

Segun Reggiardo, Matias ~ Coda, Tolosa (2010) “Las grandes marcas soio
sobreviviran si crean lealtad mas alla de la razon, solo asi podran diferenciarse de
las millones de insulsas marcas sin futuro -explica Kevin Roberts, presidente
ejecutivo de Saatchi & Saatchi-.

El secreto esta en el uso del misterio, la sensualidad y la intimidad. Del compromiso
con estos tres poderosos conceptos surgen las lovemarks, el futuro mas alla de las
marcas”.

Dinamico y brillante, Roberts sostiene que las marcas se han “desinflado” Yy, por
ese motivo, el amor se ha vuelto crucial para el éxito de las empresas. Dicho de
otro modo, es fundamental que las empresas creen productos y experiencias que
sean capaces de entablar vinculos emocionales de larga duracion con sus
consumidores,

‘La idea de que las lovemarks pertenecen a sus consumidores, y no a las
empresas, es clave -continda-. Las lovemarks reflejan la vision de un dinamico
lider empresarial que cree fervientemente que las relaciones emocionales y las
personas inspiradoras pueden cambiar el mundo”.

La premisa es que la gente esta cansada de que todo sea parecido.

En los deportes, los equipos son commodities; en la moda todo es igual. “Vamos al
supermercado y pasamos la peor experiencia de nuestra vida: cualquier shampoo
elimina la caspa y deja el pelo brillante.

No hay una cerveza “mala”, aunque todas emborrachan. Si unc toma Pepsi o Coca-
Cola, seguramente recibird el mismo golpe refrescante de aztcar y burbujas.

A los consumidores ya no les importan las frases “mas baratas”, "mas blancas”,

“mas fuertes”, “mas grandes”. Necesitan conectarse con las emociones, crear una
relacion.

Una lovemark es una marca que supero el eje del respeto”, explica Roberts.
Algunos ejemplos de lovemarks son Adidas y Appile.
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Roberts confiesa que nunca usaria otra computadora que no fuera una iMac: “Soy
fiel a Steve Jobs, porque siento que los productos de Apple fueron disefiados sélo
para mi”, agrega.

Segun el CEO de Saatchi&Saatchi, tres palabras bastan para definir una lovemark:
misterio, sensualidad e intimidad. Lo que dijo respecto de Apple tiene que ver con
la intimidad.

De la teoria a la practica

Roberts aplica las ideas sobre lovemarks en la agencia de publicidad Saatchi &
Saatchi. “Compramos la empresa hace seis afios -dice-.

Empezamos con un suefio: ser el invernadero de las ideas que cambiaran el
mundo. Nos cambiamos el nombre de “agencia de publicidad” a “compafia de
ideas”.

Pusimos el foco en crear y perpetuar lovemarks. Nuestro lema es “Todo es
posible”. Contratamos antropologos, socidlogos, excéntricos, autores, escritores,
gente creativa y modificamos nuestra estructura de sueldos: no cobramos
honorarios ni comisiones, sino un porcentaje de las ventas de nuestros clientes; en
P&G, por ejemplo, manejamos un negocio de US$ 2.000 millones.

Es muy simple: queremos una regalia sobre todo lo que venda la empresa’.

Bajo ta conduccién de Roberts, la agencia creé un grupo llamado “Fahrenheit 212"
cuyos integrantes trabajan como “aceleradores”, y lo que les dicen a sus clientes
es:

“Si a ustedes les lleva uno o dos afnos colocar un producto en el mercado, nosotros
lo haremos en tres meses, y con cada uno de sus productos. Y no gueremos que
nos paguen por eso. Solo queremos el 3 por ciento de todo lo que vendan en los
préximos tres afios”.

"Es un sistema muy efectivo y tiene que ver con cémo hacemos el negocio -
concluye Roberts-. Aunque parezca sorprendente, nadie lo habia hecho antes”.
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De acuerdo al enunciado anterior nos damos cuenta que el cliente ahora busca tres
aspectos en una marca para enamorarse: sensualidad, misterio e intimidad.

En la actualidad vemos que las cosas son aceleradas es por eso que la publicidad
ofrece un servicio llamado Fahrenheit 212 , este proceso es acelerado y no tiene un
costo por el tiempo de elaboracion de estrategia de marketing , sino por un
porcentaje de las ventas que esta producira,

2.3.13 BRANDS WE LOVE {Lovemarks)

Segln Montero, Odilo (2011) Las llamadas lovemarks son un concepto que
siempre me ha resultado interesante.

Este es un término que acufid Kevin Roberts, CEO mundial de la agencia Saatchi &
Saatchi, que se basa en el amor que algunos usuarios profesan a una marca: una
lealtad mas alla de la razén.

Es esa relacién que tenemos con alguna marca o producto del mercado por la que,
sin ninguna razoén logica, la preferimos ante cualquier otra variante o por la que
tenemos un comportamiento casi fanatico ante ellas.

También es un libro estupendo del propio Roberts
Para crear esta lealtad, el propio Roberts habla de tres ingredientes clave:

+ Misterio: historias para inspirar, intrigar, atraer. ..
» Sensualidad: llamamientos a todos los sentidos.
+ Intimidad: crear un vinculo emocional y pasional con los consumidores.

El concepto se basa en crear una atraccién y un vinculo tal con los consumidores
que se pueda crear algo similar a una relacion entre iguales.

Nuestras Lovemarks nos pueden emocionar, alegrarnos, inspirarnos  y darnos
seguridad. Y este tipo de relaciones sélo se pueden conseguir con amor y respeto:

A cada persona le emocionan unas cosas determinadas ¥, por lo tanto, crea sus
propios vinculos con las marcas.Es competencia de las propias organizaciones el
lanzar mensajes que vayan encaminados no a vender, no al corto plazo, sino a
Crear una marca trascendente. Una marca que alcance una identidad casi
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personalizable, que pueda llegar a los usuarios y ser percibida por estos de una
manera casi humana.

De este modo podemos concluir que se puede crear un vinculo con una marca
porque lo que realmente esta haciendo es vendernos productos. Y si se realiza una
cotrecta estrategia a largo plazo es posible que pueda existir esta interactuacion
entre consumidores y marcas.

2.3.14 LAS MARCAS MAS RECORDADAS
Segun El comercio: Portafolio Economia & Negocios (2011) El suplemento de EI
Comercio Dia 1 celebra su séptimo aniversario. Aqui un especial con los productos

mas recordados

Imagen 12 : Porcentajes de las marcas peruanas mas recordadas
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2.3.15 LAIMPORTANCIA DE LA CALIDAD EN EL LOVEMARK

Para que las grandes marcas puedan sobrevivir, necesitan que la lealtad que se les
profesa vaya mas alld de la razon. Solo asi podran diferenciarse de! restc de
marcas insulsas y sin futuro. El secreto de su supervivencia esta en el misterio, la
sensualidad y la intimidad. Estos tres poderosos conceptos representan el gje del
presente libro.

Kevin Roberts cree apasionadamente que el amor es un elemenlo clave para el
exito de las empresas. Analiza la evolucién que va desde los productos a las
trademarks, y de estas a las marcas, v la necesidad de dar el siguiente paso hacia
las lovemarks.

Su dictamen es muy sencille: las marcas se han desinflado y la solucién se
encuertra en crear productos y experiencias capaces de crear vinculos
emocicnales profundos y duraderos con sus consumidores.

El tiempo lo cambia todo

El camino recorrido desde los productos a las trademarks y de las trademarks a las
marcas ha tenido un profundo impacto sobre la forma en la que las empresas se
han relacionado con los consumidores. Y viceversa.

Cada paso en este camino ha acercado a los consumidores a las empresas que
producen los bienes y servicios que necesitaban. Con cada paso, el disefo, la
calidad, el precio, la practicidad, la accesibilidad, la innovacion y la seguridad han
estado mas cerca del consumidor.

Al principio, un producto apenas se distinguia del otro. Los negocios se hacian en
familia. Acertar en las elecciones era facil.

Pero incluso en ese rudimentario sistema comercial basado en el trueque, las
trademarks aparecieron muy pronto. Hay trademarks, o sellos de garantia, en
ceramica de Mesopolamia del afio 3000 a. C.

Desde un punto de vista empresarial, las trademarks son una gran herramienta
defensiva. Proporcionan proteccién legal para las cualidades (nicas de productos y
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servicios, y comunican nuestros intereses. Las trademarks delimitan nuesiro
lerritorio como empresa.

Sin embargo, desde el punto de vista de los consumidores, lo importante es la
garanlia gue ofrecen las trademarks ("Esto lendra la calidad por la que voy a
pagar'). Para ambas partes, empresas y consumidores, las trademarks son
simbolos de continuidad en un entorno en constante cambio.

.."Un lovemark siente orgullo por tu producto, ademas de consumirlo Jo defiende a
capa y espada frente a cualquiera que opine distinto a él, y no conforme con esto
lo recomienda; es una clase de amor que lo hace preferir tu marca antes que
cualquier otra y que sin duda deberias aprovechar.

El empresario y escritor Kevin Roberts, creador del libro titulado “El futuro mas allé
de las marcas’, define el conceplo de Lovemarks como: “la relacién de
identificacion y amor que une a los clientes con aquellas marcas que cautivan su
corazon’.

Despertar esta clase de emociones en el consumidor hace que tu marca deslaque
en el mercado, cosa que seria casi imposible si no existiera un equilibrio entre la
calidad de tus productos, los servicios que ofreces ¥ las emociones que tu marca
genere en cada experiencia de compra” Autora: Mary Carmen Teran Junio 2016.

2.3.16 LOVEMARK A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

El Lovemarks a través de las redes sociales, es conseguir generar engagement e
imagen de marca a través de una buena estrategia en social media. Las marcas
deben trabajar su estrategia de comunicacion para conseguir no soio cfientes sino
seguidores fieles que acaben convirtiéndose en prescriptores de la marca. Para
ello, hay que apelar a las emociones y ofrecer un producto o servicio de calidad que
resulte de utilidad para el consumidor.

Cuando hablamos de Lovemarks vamos un pasoc mas allda a las marcas
convencionales. E} término fue acufiado por Kevin Roberts, figura importante en el
sector de la publicidad y el marketing, en 2004 cuando ianzo esta idea con una
vision de futuro relacionada con el marketing emocional o experiencial.
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Llegar a convertir tu marca en Lovemark es una cuestion de trabajo duro vy
constante en la estrategia de comunicacion implementada junto con la propuesta
de valor de los productos o servicios de la marca. Por tanto, ofrecer un valor
diferencial es muy importante en este sentido. No es solo una cuestidon de hacer
bien las cosas si no de conseguir ofrecer al consumidor un producto o servicio sin
el que no pueda vivir. Y es que se trata de una marca a la gue amamos,
literalmente. ; Tienes alguna en mente?

Las redes sociales Valencia son a dia de hoy un medio esencial en el que no solo
hay que estar presente sin también generar interaccion con los seguidores y al final
hacer crecer la comunidad. Ofrecer una propuesta diferencial junto con una buena
estrategia de comunicacién de Lovemarks a través de las redes sociales contribuira
a conseguir no solo una dependencia hacia la marca sino algo mas que
consumidores, los llamados prosumidores.

La estrategia a implementar a través de las redes sociales debe transmitir una serie
de valores que consigan que el consumidor o seguidor perciba la marca como
propia ya sea porque comparte su filosofia de marca o porque forma parte de su
historia.

El misterio, la sensualidad e intimidad son los factores que toda Lovemarks a través
de las redes sociales debe transmitir para crear lealtad de marca. Para ello es
imprescindible construir un buen storytelling. Gracias a trabajar bien la relacion de
amor y respeto hacia la marca surgiran los “evangelistas” de dicha marca.

2.3.17 LEALTAD EN LAS REDES SOCIALES: LOVEMARK

Mucho se ha hablado de la forma en que las empresas y las marcas buscan crear
experiencias para exponerlas por medios especificos para la web, mismas que
deben contener un grado grande de creatividad que ayuden a fidelizar a los
consumidores por medio de estrategias en redes sociales. Uno de los impulsores
de estas ventajas competitivas, han generado una gran expectativa entre las
marcas, y es obvio que no quieren dejarlos de lado: ser una lovemark.

kIl lovemark es el poder que una marca adquiere para que el publico pueda
diferenciarla por medio de colores, formas o logos, sin que la marca tenga que
mencionar necesariamente su nombre. Este es el suefo de toda marca, estar tan
posicionadas que la publicidad es sdlo un vehiculo mas para mantener reforzada la
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imagen. Apple, Coca-Cola, Nike, son ejemplos de lovemarks, sin embargo, la
estrategia en cuanto a creatividad se refiere, cambia cuando hablamos de generar
lealtad por medio de redes saciales.

En mercadotecnia digital, es de vilal importancia tener un plan para generar
lovermark por medic de redes sociales, es decir, esto se da interactuando con el
publico v llegar entre ellos, al consumidor real. El reto para los publicislas y
mercadologos (incluso en Social Media) sera encontrar el medio adecuado para
llegar al target y asi encontrar un engagement real... ;Como? Por medic de
emociones,

Generar una historia que represente la fidelidad del consumidor con la marca, es
una estralegia que muchas de las empresas omiten, sin pensar que el Internet, se
ha converlido en el medio mas social en cuanto a comunicacion directa (e indirecta)
y que, es el primer molor desde donde la marca debe corresponder a las
necesidades y codigos que representa la red. La estrategia, en esle caso, debe ser
que los estudios se pongan en los zapatos del consumidor y generen una
respuesta inmediata (tal como fluye la informacion en dichas redes) como oportuna.
Al querer alcanzar la meta de una lovemark, se deben crear vinculos emocionales
con los consumidores sin importar el actitudinal nivel socioeconomico.

Por medio de redes es dificil fidelizar con el usuario, sin embargo no es imposible.
Esto, ademas debe venir acompariado de un cierto “codigo” para poder dirigirse al
consumidor por medio de las redes saciales. Como interaccion pablica, internet es
un medio que puede ser manipulado incluse por un bot. Ese no debe ser nuestro
objetivo al ser estrategas de redes sociales.

En este nuevo siglo, las lovemarks de las que escuchemos, seran aquellas gue
logren estos vinculos afectivos entre comunidades y redes, mas alla de una simple
alencion personalizada. El amor por la marca necesita demostrar respeto por el
consumidor, asi, yéndonos al mundo real, desde el respeto nace el amor gue se
puede simplificar con las acciones necesarias para un lazo evolutive de compra.

Sin duda, para darle una personalidad a la marca, se necesita creatividad, misma
que traducido a una estrategia en markeling digital, requiere de sefales de
sociabilidad, creatividad para comunicar el mensaje, fortalecer vinculos, y
enfocarnos a que una lovemark, requiere schre todo, de una marca humana, gue
responda a una calidad que impacte al usuario y a sus sentimientos directamente.
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LOVEMARK EN EL PERU

2.3.18 LOVEMARKS (Marca Amada en el Peri)
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Segun Bermudez, Manuel (2009)

¢Cuales son las marcas mas recordadas y a las que mas se aspira en el
Pera?

Podemos ser altamente recordados, pero no los mas adquiridos. En el futuro, las
marcas deberan llegar al corazén antes que al bolsillo.

Los mads respetados guries del marketing, asi como los gerentes generales de las
transnacionales mas importantes del planeta, han confesado alguna vez que las
varillas de bambu sobre las que el guerrero Sun Tzu escribié “El arte de la guerra”
recogen ias tacticas mas contundentes para la administracién moderna.

Entre los versos de Tzu, existe un parrafo que sintetiza el nexo que existe entre el
enemigo y la competencia: “La estrategia Ultima consiste en someter al ejercito
enemigo sin trabar combate. Derrocar sus fuerzas sin espadas ensangrentadas. De
este modo, tus tropas no se agotaran y tu victoria sera total. Este es el verdadero
arte de la ofensiva”.

Existen incluso catedraticos del marketing que han ido mas alla, interpretando
textos de otros sefiores de la guerra, desde el emperador romano Adriano, pasando
por generales como Carl Clausewitz, Napoleén Bonaparte y Arthur Wellesley (el
Duque de Wellington), hasta Colin Powell y Norman Schwarzkopf; revelando que
en la guerra entre las empresas por el mercado y la batalla de los ejércitos por
someter al enemigo existen casi los mismos principios.

Sin embargo, en un mundo tan competitivo, en el que el consumidor alcanza mas
protagonismo que la competencia, las marcas necesitaran mas instrumentos que el
manual de un guerrero.

En este contexto, existe un enemigo mas peligroso que el contrincante mas
implacable: el corazén. Para Philip Kotler, el equivalente del Sumo Pontifice en la
meca de fa mercadotecnia, se necesita librar menos batallas en el mercado y, como
diria un hippie, hacer mas el amor.




Segun Kotler, como lo dijo en una entrevista para El Comercio (15/3/2008), el
marketing moderno debe ir mas alla de vender productos y servicios: debe construir
relaciones de felicidad, en las que el cliente es mas importante que el producto.
Segun el Rolling Stone del management, el consumidor ha evolucionado: “las
personas tienen sentimientos, las marcas lo han comprendido.

El markeling 3.0, sobre el que escribo mi ultimo libro, es aquel que alinea los
productos con el alma de la gente, en el que los compradores son capaces de
enamorarse de sus marcas. Un lazo de amor entre las marcas y las personas”.

En ese sentido, el marketing se estd apoderando de un concepto que esta
alterando las mentes mas brillantes del consumo masivo: “lovemark” (marca
amada). Segun el publicista Kevin Roberts, CEQ de Saatchi & Saatchi, padre del
concepto, una “lovemark” no representa solo una marca insustituible, mucho menos
a la mas exitosa en términos de ventas.

Es una marca irresistible, cuyo valor ha adquirido tal sentido en la vida del
consumidor, que la prefiere por encima de su precio o su ausencia en el punto de
venta.

Para ser una “lovemark”, se deben reunir tres adjetivos: misterio, sensualidad e
intimidad. Segun Roberts, marcas como Inca Kola, Wong y Bembos han
trascendido a las empresas que ias producen.

Las marcas incluso les pertenecen més a los consumidores gue a los accionistas.
Asi de potente es el concepto.

En ese sentido, este afo, en el quinto aniversario de Dia 1, hemos querida dar un
paso adelante en el ya clasico estudio de marcas que prepara Arellano Marketing,
Investigacion y Consultoria, acorde con los progresos del mercado.

No solo presentamos por segundo afio consecutivo un andlisis descentralizado
(ademas de Lima estan presentes las ciudades de Arequipa, Trujillo y Huancayo)
del mercado, sino que hemos incluido un concepto mas alla de la recordacién y el
consumo: la aspiracion.

En el estudio, sorprende gratamente que leche Gloria, el buque insignia del Grupo
Gloria, tenga el porcentaje mas alto en el indice de aspiracién en las categorias
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leches y yogures, que parte de que si todos ellos estuvieran al mismo precio, la
gente elegiria los productos de Gloria.

Eso solo indica que su trabajo esta dando sus frutos, a pesar de que existan
colectivos civiles que perciban la marca (con razén o sin ella) con supuestos
matices discriminatorios en su comunicacion,

Sobre ese punto, es importante destacar que los Ultimos avisos comerciales de
Gloria se estan desarrollando por primera vez en el Ande.

Del mismo modo, un comercial que parecia contener un prejuicio contra los chatos,
se levanto rapidamente del aire.

Eso solo dice que la empresa se esta preocupando no solo por sus consumidores
en términos de ventas, sino también en sus sentimientos.

Otro caso interesante es el del Banco de Crédito (BCP), también peruano, con mas
de 140 afos, que dentro del sector mantiene casi el mismo indice en recordacién,
coNsuUmMo y aspiracion.

El caso de Plaza Vea, de Supermercados Peruanos (también de un grupo local,
Interbank), llama la atencién, porque el afo pasado estaba por debajo de los
supermercados locales en Arequipa y Huancayo, y en un afio, ha sabido ganarse el
corazon de sus clientes.

Ser la marca que mas se aspira a consumir significa un paso importante para
convertirse en una “lovemark”. En este sentido, presentamos una entrevista a dos
publicistas que dicen que el Perl también podria convertirse en una “lovemark”.

Podemos concluir diciendo que la teoria dice que en épocas de crisis, como las que
vivimos, una “lovemark”, saldra mejor librada que el resto, por la iealtad que ha
sabido construir entre sus consumidores. Lealtad que se edifica sobre la base del
respeto, el amor y la transparencia.
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2.3.19 MARCAS POSICIONADAS EN EL CORAZON DE LOS PERUANOS

Es hora del almuerzo, cierras los ojos y pareces oler el mentl de tu restaurante
favorito. Recuerdas el exquisito sabor de tu plato preferido, la buena atencién del
personal y se cuela el recuerdo de alguna conversacidn entretenida con tus amigos
o familia. Lo mismo puede pasar cuando se te antoja algin helado, un chocolate, ir
al cine, entre otras necesidades. Todos tenemos marcas y empresas preferidas,
aquellas cuyas imagenes no solo estan en tu mente, sino en tu corazon. Estas
organizaciones tienen el galardon de Lovemarks.

Este concepto se hizo popular desde el 2004, cuando Kevin Roberts cambié el
mundo del marketing con su publicacion “Lovemarks, el futuro mas alla de las
marcas”. Se trata de juntar dos definiciones: amor y marca.

Con los cambios en el comportamiento del consumidor, los productos y servicios no
solo deben conformarse con ser conocidos entre sus clientes, también deben lograr
despertar un sentimiento en ellos. Evocar las experiencias de vida, aduefiarse de
su corazén. Cuando se logra ello, los clientes empezaran a recomendar la marca y
a defenderla de criticas, es decir, estaran fidelizados.

En esta carrera, las marcas y empresas comenzaron a incursionan en las redes
sociales desde hace varios afios. Ahora no solo se preocupan por brindar el mejor
producto o servicio, sino que trabajan por obtener una buena reputacion como
empresas que escuchan a sus consumidores, que estan atentas a sus preguntas o
gque comparten informacién interesante, es decir, una organizaciéon con un rostro
mas amigable. Solo basta echar un vistazo a los perfiles empresariales en
Facebook. Twitter, Instagram y deméas redes sociales que se han convertido en la
nueva forma de interaccién de las personas.

¢Pero por qué las empresas deben estar interesadas en mejorar su imagen en
estas plataformas? Segin el (ltimo estudio de Futuro Labs, en el Perd, Facebook
tiene una penetracién del mercado del 47%. Existen mas de 14 millones 600 000
de personas con una cuenta activa. Esto convierte a la red social en una vitrina de
exhibiciéon para las marcas.

Ademas un 23 % de los usuarios jovenes hace uso del Facebook para emitir sus
quejas y consultas. Solo las empresas con mejor atencion al cliente logran tener
una buena imagen y van camino a convertirse en Lovemarks.
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Lovemarks-Movistar

Mas likes: Primer lugar para Movistar Peru

Segun la pagina web de Owloo, una plataforma que brinda estadisticas de redes
sociales, la fanpage de Movistar Pert ocupa el primer lugar en la preferencia de los
usuarios. Con més de 3 millones 519 000 fans peruanos, lidera la lista de marcas
mas influyentes en Facebook,

En Twitter la historia se repite, segin Qudntico en su Gltima publicacion de los Tops
50 de las empresas mas influyentes, Movistar ocupa el segundo lugar. Esta lista la
encabeza Ipsos Peru.

¢Queé hace Movistar para lograr esta cantidad de seguidores? Sin duda, cada
usuario tiene multiples razones para darle un like, pero si miramos sus perfiles
sociales nos daremos cuenta que tiene una actualizacién constante de sus
contenidos. Recomendaciones de qué mirar en su servicio de television por cable,
promociones, mensajes en dias festivos o fechas de interés como partidos de futbol
de la seleccion peruana o de grandes equipos europeos.

Pero sin duda lo mas importante es que dejan en claro que escuchan a sus
usuarios por esta via. Cada una de las quejas o consultas de sus seguidores son
contestadas, brindandoles enlaces o numeros para solucionar el problema.

Precisamente de esto habla Arnaldo Aguirre, gerente del area de Consultoria de
Arellano Marketing en una entrevista para Semana Econdmica. El experto
recomienda que cuando comienzan a difundirse quejas de los usuarios lo mejor es
contestar, de esta forma se evita que se siga propagando una mala imagen de la
empresa. La peor opcién es quedarse callado.

Lovemarks-Claro

Claro Peru sigue a su competidor directo en el segundo lugar

En segundo lugar en el ranking de Owioo esta Claro Per. Al igual que en el
anterior caso tiene una estrategia bien desarrollada para Facebook con mas de 3
millones 225 mil fans y en Twitter ocupa el tercer puesto.

B;ch. Lara Bustos, Sara ﬁl-l;éio Pagina 76



. TESIS: TECNICA PUBLICITARIA DE L OVEMARK

El community manager de Claro también esta atento a contestar los mensajes de
sus seguidores. También desarrolla concursos y promociones especiales por este
medio. La atencion al publico incluso se realiza los domingos, dia en que la
mayoria de empresas no suelen atender al publico.

Lovemarks-Alianza-Lima

Amor por la camiseta: Alianza Lima

Tener influencia en las redes sociales no solo es importante para las empresas, los
clubes deportivos también estan preocupados por ello. Mas seguidores en las
redes se convierten en mas hinchas en los campos o tras la pantalla del televisor.

Alianza Lima se ubica en la tercera posicion en el ranking de paginas de Facebook
con mas seguidores peruanos.

En su perfil de la red creada por Mark Zuckerberg, se puede encontrar un claro
ejemplo de cdmo se evoca a los sentimientos. Los fans celebran cada gol de su
equipo y dan apoyo emocional con sus comentarios. Por su parte el community
manager se encarga de dar informacién de cada una de las actividades de los
jugadores.

Lovemarks-Jockey-Plaza

También los centros comerciales: Jockey Plaza

Cabe mencionar que antes del Jockey Plaza Owloo identifica la pagina oficial del
cantante Prince Royce como la cuarta con mas seguidores peruanos. Tras esta se
encuentra el fanpage del Jockey Plaza, un centro comercial de Lima que
promociona cada tienda que funciona en sus instalaciones, informa sobre sus
eventos y da consejos en diferentes rubros como cocina, moda, entre otros.

Sin duda les ha sacado ventaja a sus competidores.
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. JESIS: TECNICA PUBLICITARIA DE LOVEMARK

Lovemarks-Facebook

Facebook también en la carrera

La red de Zuckerberg también maneja su perfil corporativo. Aunque sus
publicaciones no son constantes, se esmeran por atender las consultas de sus
seguidores. Interactian con cada uno de los comentarios que dejan los usuarios.
La mayoria de los usuarios acude a esta pagina para hacer preguntas sobre el
funcionamientc y procedimientos que deben seguir en la red social.

Lovemarks-U

Universitario: Los cremas no se quedan atras.

Al igual que sus rivales blanquiazules del Alianza Lima, el club Universitario de
Deportes también tiene desarrolladas sus plataformas de redes sociales. El
esquema de trabajo es parecido al utilizado por sus principales competidores en el
rubro deportivo. Publican fotos de los partidos, celebran las anotaciones y dan

cuenta de los entrenamientos y demds actividades deportivas.

Lovemarks-Saqa-Falabella

Saga Falabella, apelan a los consejos.

Tal como mencionamos al inicio de esta nota, publicar material interesante es una
buena estrategia para lograr mas seguidores e interaccion en la pagina. El
community manager de Saga Falabella apela a esta estrategia.
No solo se limita a difundir publicidad de la tienda, sino que brinda algunos
consejos de belleza y vestimenta. Con ello logra que varias de sus publicaciones se
vuelvan populares.

Lovemarks — Gianmarco

Influencia de los cantantes, Gianmarco

Hace varios anos, antes que el internet revolucionara la forma de comunicacion, los
cantantes, actores y personajes publicos eran los Unicos que tenian fans.
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. JESIS: TECNICA PUBLICITARIA DE LOVEMARK

Siempre asediados por su plblico, ahora tienen una relacion mas cercana con este.
Sus seguidores pueden dialogar con elios por las redes sociales, comentar sus
estados, saber sus actividades cada dia. Aqui radica la importancia de sus perfiles
oficiales, dénde publican sus posturas de diversos temas de acuerdo a sus
intereses.

La imagen de un cantante también es una marca y debe ser manejada como tal.
Asi como reciben apoyo, también estan expuestos a criticas. Gianmarco es el
primer cantante peruano con mayor apoyo en su pagina de Facebook de parte de
sus compatriotas y por ello se preocupa por mantener actualizada la plataforma.

La lista continla con la pdgina oficial del cantautor latino, el cantante Romeo
Santos, RPP noticias, el grupo musical mexicano Reik, Ripley Pert y mas. En la
plataforma de Owloo también puedes ver el crecimiento de seguidores de cada
fanpage de forma semanal y aparecen destacadas aquellas empresas que han
tenido mayor movimiento en los Gltimos siete dias.

En cambio, si nos centramos solo en la popularidad de las empresas en Twitter
luego de Ipsos Apoyo, Movistar Per(i y Claro Per(l contintia en el ranking Teatro La
Plaza, Banco de Crédito (BCP), Cineplanet, Interbank, entre otras.

Ademas, de Facebook y Twitter las empresas también luchan por ganar mas
seguidores en otras redes populares en el pais como Youtube. Incluso muchas de
las organizaciones realizan videos promocionales producidos especificamente para
este medio,

No solo tratan de publicitar los productos o servicios sino que dan informacion Gtil
para sus clientes. Por ejemplo, si se trata de una ferreteria dara consejos de
construccion, mantenimiento, etcétera. Una tienda de ropa dara consejos de moda,
Lo importante es tomar en cuenta que cada plataforma debe ser planificada de
manera diferente. No solo se trata de replicar el mismo contenido. Hay que mostrar
diversidad.

No es un trabajo para un principiante

Hemos mencionado varias veces a los community manager en este articulo, perc
conoce de qué estamos hablande. También conocido como CM, es el encargado
de manejar las redes sociales de la empresa. Debe ser una persona con multiples
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habilidades de comunicacion, excelente ortografia, que sepa algo de disefno,
conozca el manejo de situaciones de crisis, entre otras caracteristicas.

Muchas veces las empresas designan la tarea de actualizar las redes sociales a los
nuevos trabajadores, a personas con poca experiencia laboral o turnan esta labor
entre sus empleados. Todas estas decisiones son un error, porgue no siguen una
estrategia y al final no lograron ningdn objetivo.

Augusto Ayesta, profesor de reputacién online y especialista en temas de
comunicacion en redes, argumenta en una entrevista para Semana Econdmica
que:

“Una empresa debe tener como prioridad ser consistente entre lo que dice y
lo que hace, es decir, aplicar fo que dice su publicidad y la experiencia que ha
adquirido con el usuario, entre sus relaciones publicas. Los comentarios en
las redes pueden generar una buena o mala reputacién.”

Por otro lado, Juan Carlos Lujan Zavala, profesor de Nuevos Medios y Nuevas
Tecnologias en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) en el mismo
articulo, considera que:

“El error mds comiin de las empresas y marcas es no considerar a la web
como una herramienta atil para difundir sus contenidos, sino selo como algo
pasajero y de moda. Destaca la interrelacién y acercamiento con los clientes
que permiten las redes sociales.”

El papel de los CM es tan importante que es utilizado en todos los campos. Por
ejemplo hace pocos dias la politica estadounidense, Hillary Clinton, lanzé un video
promocional para anunciar sus intenciones de postular a la presidencia de su pais.
&n el comunicado también se anuncié que los encargados de su campana se haran
cargo de su cuenta oficial de Twitter, es decir, alguien especializado en
comunicacion trabajara para mejorar la imagen de Clinton por este medio.
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2.3.20 CUA CUA (Una Lovemark Offline y Online)
Segun Chiu, Alexander (2012) No realiza campafias en medios masivos hace un
buen tiempo pero tiene 964 mil seguidores en Facebook y es -luege de Cineplanet-

la marca peruana con mas seguidores en esta red social.

< CO6mo es que una marca como Cua Cua ha podido superar en el mundo
online a tantas otras?

Imagen 13 : Las redes sociales como apoyo a las marcas
S,

v, Like Mrisagr o -

El origen

Cua Cua es un wafer bafiado con sabor a chocolate y es una de las golosinas
iconicas del Peru.

Fue creada en la década de los 70's por la empresa Arturo Field & Estrella que para
ese entonces tenia casi cien afos de fundada.

Como en el caso de muchas empresas peruanas en ese tiempo, Field fue adquirido
por una empresa internacional en 1996 (Nabisco), que luego se convirtié en
propiedad de Kraft Foods. Hoy, la mayoria de marcas creadas por la ex-peruana
Field pueden ser consideradas en mayor o menor medida como lovemarks dado
que muchos no podrian vivir sin ellas: Soda Field, Charada, Coronita, Dofia Pepa,
Cream Crackers, Cua Cua y otras mas tienen décadas en el mercado peruano e
incluso se venden selectivamente en otros paises donde existen peruanos
nostalgicos que lo compran con urgente necesidad.
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Cua Cua estuvo desde sus inicios dirigido principalmente a jovenes y nifios, para
quienes el pato que acompaiia a las envolturas era un simbolo querido. Un spot de
los afios 80's nos muestra a un joven que come despreocupadamente su Cua Cua
mientras el pato le salva de una serie de situaciones fortuitas.

Evidentemente los tiempos cambian asi como sus consumidores. Hoy, Cua Cua y
su pato han sufride grandes cambios en lo estético y estratégico. El plblico objetivo
parece haber mirado hacia los adultos jovenes, acostumbrados por décadas a su
sabor, pero sin dejar de lado el publico infantil.

Estrategia online

Lo que pocos podriamos haber previsto es el éxito que Cua Cua ha obtenido en
Facebook, superando en seguidores a marcas peruanas icénicas como Inca Kola y
Sublime.

El fanpage de Cua Cua se crea en octubre de 2010 y sus actualizaciones
irregulares se dirigian principalmente a promocionar su pagina Web y a difundir una
promocion que buscaba interactuar con su publico, y que logré incrementar el
nimero de sus seguidores. Pero hasta ese entonces -julio de 2011- Cua Cua aun
no era un fenémenao.

En octubre de 2011, Cua Cua -a través de la agencia Oglivy- lanza en las redes
sociales (Facebook y Youtube) un nuevo concepto publicitario de la marca: eso que
te gusta. Los dos videos subidos, "el huevo vs. la gallina" y "el cazador cazado®,
muestran situaciones por demas ocurrentes donde el pato (en realidad un joven
con la cabeza de pato) es la estrella y la construccién de su personalidad el
principal éxito: es absurdo, transgresor pero no agresivo, es vivo, 'criollazo’,
caricaturesco y toda una serie de caracteristicas que lo convierten en un icono
divertido genialmente explotado.

"Eso gue te gusta” resume la personalidad del nuevo posicionamiento de Cua Cua:
es lo suficientemente amplio para jugar creativamente desde distintos frentes y lo
suficientemente claro para que el publico objetivo se sienta identificado.

Los videos se viralizaron, las constantes actualizaciones reforzaban el
posicionamiento, loslikes y las interacciones subieron como la espuma, y para fines
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de 2011 Cua Cua tenia mas de 600 mil seguidores siendo la marca peruana mas
exitosa en Facebook.,

Hoy en dia tiene una docena de videos, 964 mil seguidores (su pagina Web, antes
protagdnica, ahora se redirige a Facebook) y un concepto que en mi opinion tiene
un encrme potencial y la confirma como una lovemark en su pablico objetivo,

¢Y en el mundo offline?

Patricio Jaramillo, gerente de Kraft Foods Perd-Bolivia, afirma que cada minuto se
venden 94 Cua Cuas en el Perd. Paralelamente, su reciente video, donde el pato
aparece derrumbando un castillo de arena en una ficticia nota en el programa de
Sofia Franco, no necesité de un presupuesto de inversion en TV para que
apareciera gratuitamente en uno de los programas mas vistos en el Perl, Magaly
TV.

&n la publicidad de productos de consumo masivo no hay medios imprescindibles
sino mitos por derrumbar. Ei factor esencial para que una campafa publicitaria
cumpla con los objetivos planteados radica en conocer tu publico objetivo e
identificar sus habitos de consumo de medios.

Si este estd en la Web, no hay que dudar en priorizarlo y en otorgarle la
importancia que necesita. Cineplanet (1.040.000 seguidores en Facebook) e Inca
Kola (883.000) también lo saben y no dudan en aplicarlo.

&Y tl qué opinas del concepto online de Cua Cua?

De este articulo podemos concluir que una lovemarks es la interaccion entre cliente
y marca y que no es necesario invertir demasiado para hacer publicidad , un
m" etodo nuevo es el fan page en donde el lovemarks podra ingresar a la pagina
de facebok de su marca favorita e interactuar con ella generando un fanpage con
miles de likes por los Lovemarks de todo el mundo como es el caso de Cua Cua.
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2.3.21 MARCA DE EXITO {San Fernando como Lovemark)

Segun Mayorga, David (2011) San Fernando es una empresa familiar que fue
creada por el sefior Julio Ikeda en el afio 1948,

En un inicio se dedicé a la produccién y comercializacién de patos. Sin embargo,
luego entré a otros negocios como el de polios, pavos, gallinas, huevos, cerdos,
embutidos, entre otros. San Fernando es la empresa lider en su sector y su
mision es: “contribuir al bienestar de la humanidad, suministrando alimentos de
consumo masivo en el mercado global’.

La marca San Fernando esta relacionada a los atributos: calidad, garantia,
prestigio, y es reconocida y respetada en el mercado. Sin embargo, no presentaba
una fuerte relacién emacional con el mercado. El reto era convertir a San Fernando
en una marca amada o lovemark. Kevin Roberts define una lovemark como aquella
marca que crea conexiones emocionales genuinas con las comunidades y redes en
que se encuentra. Para esto, lalovemark debe ser amada y respetada por el
mercado.

La empresa trabajo con la agencia Circus Comunicacion Integrada S.A.C en el
desarrollo de la camparia: Reinvencion en la granja, que se realizé de enero a
marzo del 2011.Entre los objetivos planteados se puede mencionar: iniciar la
construccion de una lovemark y modernizar la marca sin perder sus valores
tradicionales. El mercado primario fue definido como el de amas de casa de 25 a 45
anos y el mercado secundario comprende a todas las amas de casa.

La estrategia de comunicacion considerd el desarrollo de una campafa basada en
el concepto “Familia” en donde se presentaban a las familias (los Pérez, los
Shimabukuro, los Martinez, los Soto, los Gutiérrez, los Solis, entre otros) y se
resaltaban atributos emocionales relacionados a valores familiares peruanos.

Se reformuld el concepto “La buena familia” basada en la vision interna de la
empresa sobre su familia de productos de alta calidad a una vision externa de la
empresa basada en la buena familia de los consumidores de sus productos.

La campafia fue todo un éxito. San Fernando se acercé mas a sus clientes y
consumidores y la campafia tuvo un importante impacto en el mercado. San
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Fernando gano el Gran EFFIE Perl 2011, el Effie Oro 2011 en |a categoria Imagen
Corporativa, y el premio Marca Clasica. Un reconocimiento para una Gran Marca!

En conclusién podemos decir que la estrategia utilizada en la marca San Fernando
cautivd mucho a los espectadores porque la marca llegd a conectarse con su
publico objetivo, logrando una conexién entre cliente y marca, gue llevaron a una
frase cotidiana.

2.3.22 DOMINO’S PIZZA Y EL DANO A SU MARCA

Bach. Lara Bustos, Sara Rocio

Segun Ramirez, Juliana (2015) Nuevamente una empresa de comida rapida en
nuestro pais atraviesa una crisis debido a malas practicas de higiene. Pareciera
que aun las empresas no han aprendido a sobrellevar estos hechos y dar una
respuesta rapida y oportuna. El impacto de la noticia traspas6 los medios locales y
las redes sociales. ;Qué vale mas? ;Una pizza o la marca de [a empresa?

El gerente del establecimiento de la tienda de San Miguel hubiera asumido su
responsabilidad en su momento, esta situacion no habria llegado a los medios
locales ni mucho menos hubiera provocado cientos de burlas respecto a la
marca en Facebook y Twitter. Tampoco se habria producido la clausura del local
por las autoridades ni el cierre temporal de la franquicia en el Perd. Es decir, nada
de esto hubiera pasado si el gerente del establecimiento pedia las disculpas del
caso en el instante que el cliente reclamé su dinero por haber hallado una
cucaracha en su pedido,

El pasado martes 27 de enero, el cliente de Domino’s Pizza Carlo Navea,
periodista del diario Correo, quedo indignado -y razon tenia- cuando recibié la
primera respuesta de la empresa: "Me dijeron que por orden del gerente de la
tienda, si yo queria mi dinero, tenia que devolver la pizza entera y no solo el trozo
que yo estaba devolviendo con la cucaracha dentro”, conté el cliente a los medios.
Inclusive, los voceros y trabajadores de la empresa en un primer momento
cuestionaron la veracidad del reclamo.

Para agravar el caso, el gerente de la franquicia en Perl se comunicd con el
cliente, no precisamente para pedirie disculpas sino para increparlo por
reclamar. Narra asi Carlos Navea: "Ayer me contacté el sefior Alex Ganoza,
identificado como gerente de Domino's, y pensé que me estaba llamando para
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pedirme disculpas, pero me dijo que con la denuncia gue habia hecho publica le
estaban creando una gran perjuicio a su tienda y que no lo podia permitir”.

Si bien es cierto Domino’s Pizza no es una marca que goce de un gran prestigio y
reconocimiento en nuestro pais, puesto que ya se conocen ofros casos a nivel
internacional de falta de practicas de salubridad en la preparacion de sus pizzas, lo
Cierto es que el escandalo se produjo y el dafio esta hecho. El impacto en la marca
esta dado y eso no se puede remediar. Para prueba de ello estan los cientos de
comentarios en redes sociales de clientes y no clientes que han opinado de la
marca y de sus productos en los Gltimos dias.

Cuandeo las disculpas llegan tarde

A los dos dias de sucedido el hecho y luego de que la noticia saliera a la luz, la
empresa redacté sus disculpas en su cuenta de Facebook. Dos dias despues en el
pasado era un tiempo manejable ante una situacién de este nivel: sin embargo hoy
48 horas es el tiempo perfecto para que el dafio a tu marca esté hecho y, sobre
todo, las disculpas carezcan de credibilidad.

Asi podemos concluir que una marca debe de actuar al instante cometido el error
dando las disculpas el caso, ya que si deja pasar las horas la buena reputacion de
la marca puede descender.
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3. CONCLUSIONES

Como conclusiones finales, analizando los capitulos y de acuerdo al andlisis de
resultados, se llegarcn a las siguientes conclusiones:

* El lovemarks refleja lo mismo que el iove brand, esto significa marca de
fabrica del amor , lo que hace mencidn no sélo a un articulo de buena
calidad, sino a una atmésfera en la que el comprador es inmerso al hacer
uso de aquel articulo y que le despierta el sentido de pertenencia e
identidad, siendo mas que una simple marca de interés y convirtiéndose en
parte de su estilo de vida.

* La relacion entre marca y cliente/usuario es la misma que hay entre una
pareja, el uno debe enamorar al otro, y el otro, le responde de igual manera.
Es decir; asi como entre parejas existe un gran interés por complacer al otro
» de igual manera ocurre con el Lovemarks , la empresa que presta un bien
o servicio tendrad que satifaccer todas las necesidades de su cliente o
usuario de tal manera que este quede totalmente satisfecho y enamorado
por el buen servicio que presta dicho establecimiento.

* Lovemarks es ante todo un producto simbélico que refleja la personalidad o
estile de vida del consumidor y por tanto es capaz de mimetizarse con él,
hablar por él, sentirse como él, porque de acuerdo a la marca que uno
consume se define el estilo de vida de la persona, por ello cuando
escuchamos la publicidad de un producto este va dirigido a un publico
objetivo , el mensaje va direccionado a un segmento en especial , ejemplo ;
Inka Kola,este producto va direccionado a un segmento medio y de
consumo familiar a comparacion de Guarana.

¢ A todos nos gusta sentimos especiales y saber que somos o
suficientemente importantes como para que la marca esté pendiente de
nosotros, de lo que tenemos que decir. Debe proporcionar contenidos
exclusivos solo por el hecho de ser cliente, como pueden ser promociones
especiales o contenidos Unicos y personalizados. Es que estos pequefios
detalles son los que determinan la conexion o apego del cliente y usuario, si
fa marca que tu adquieres te manda una postal por el dia de tu cumpleafios
uno se siente amado y eso es lo que busca conseguir toda marca que
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pretende posicionarse en el mercado por un largo tiempo, un ejemplo: Coca
Cola.

4. RECOMENDACIONES

Como recomendaciones se propone:

+ Lovemarks , es una gran técnica publicitaria que a la actualidad muchos
establecimienos lo vienen aplicando para quedarse por mucho tiempo como
marca , ya que a través de dicha técnica se logra un posicionamiento de
marca emaocional y esto es una ventaja diferencial debido a que apela al
sentimiento y la marca va a ser recordada a lo large de una generacion
como tradicion .

* Un Lovemarks va a mas alla de ser una simple marca gue te vende un
producto es aquella marca que se acuerda de tu cumpleafios felicitandote y
obsequiando vales de descuento o un presente por el dia de tu
cumpleafios, esas empresas registran tus datos en un ordenador para estar
pendientes de las fechas que son importantes para ti o seres queridos.

» Una empresa que emplea esta técnica buscara que sus clientes queden
totalmente satidfechos y que ellos lo vean su lugar de reposo, un ejemplo
claro para todo universitario es Starbucks, una cafeteria en donde los
clientes pueden quedarse el tiempo que ellos deseen para estudiar o
ejecutivos que desean revisar archivos pendientes. Mencionar la
pertenencia étnica, el pais de origen, el color de la piel, la religion o la
cultura solo si esas informaciones son pertinentes. Para decidir si es Util o
no dar ciertas informaciones hay que tener en cuenta dos aspectos: el
perjuicio que causaria a la noticia no dar esas informaciones vy el dafio que
podria producir al interesado 0 a su colectividad si se mencionan, en la
medida en que esas informaciones puedan reforzar los estereotipos
racistas.

* Para que tu marca sea visto por tu usuario como un Lovemarks . es
necesario primero emplear la estrategia publicitaria del Branding ( crear
imagen de marca), una vez que tu marca este posesionada en el mercado,
recién emplearemos un refuerzo el Lovemarks , porque si tU conoces una
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marca y tienes buena referencia de ella por ser un producto de calidad va
se tienen un gran avance, solo faltara emplear un sentimiento , emocion
para darle vida a nuestra marca.

* Es el momento de emplear esta técnica publicitaria en esta nueva era de
globalizacion y de una vanguardia publicitaria en donde todo servicio cobra
vida a través de las personalizacon, dentro de pocos anos las marcas que
no apelen a la emocion tendran a dejar de existir y es muy facil darse
cuenta por que los autoservicios quieren proporcionar un servicio de forma
personalizada,
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