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Introduccion

Hoy por hoy presenciamos quizas la mas grande e importante revolucién, denominada por
algunos como la “Revolucion Tecnoldgica”. Vivimos en un mundo en el que todo lo que hacemos
esta condicionado por la comunicacion y la informacion, de manera que cargamos una significante

transformacién que modifica los modos de produccién y de consumo.

Muchos objetos cotidianos funcionan a partir del uso directo de conexiones de redes
implementadas y manipuladas desde pequefios instrumentos manuales, que anteriormente eran
impensables de adquirir, pero que hoy se comercializan a muy bajo costo, estando al alcance de una
gran parte de la poblacion mundial. Esta situacién trae consecuencias de tipo social entre dicha
poblacién, como las nuevas formas de relacion y de ensefianzas; y de tipo econdémico, como los

flujos financieros y la organizacion del trabajo.

Esta “Revolucion Tecnoldgica” es decisiva, pues amplia y facilita los procesos sociales,
culturales, econémicos y politicos (aunque es importante aclarar que no determina el cambio
histdrico contemporaneo). Manuel Castells, en su ponencia realizada en la Universidad Nacional de
Colombia el 7 de mayo de 1999, planted que un claro ejemplo de las relaciones sociales y las
nuevas tecnologias es la globalizacion de los mercados financieros pues, segun él, los procesos de
informacién que se desarrollan en la actualidad serian imposibles de mundializar sin la tecnologia
de hoy, siendo esta dimension de la globalizacion en lo que se fundamentan las relaciones de todos

los paises del globo.

Lo anterior nos conduce a abordar el tema central del presente trabajo: la

globalizacion. Esta no es una ideologia; podemos denominarla como un proceso historico,



econdmico, social, cultural y politico que se encuentra inmerso en nuestra sociedad. Esta
definicion lleva a considerar a la globalizacion como algo que va mucho mas alla, al

afirmar que por ella existe el capitalismo.

La dindmica actual se centra en las actividades estratégicas que tienen un ndcleo
globalizado, funcionando como unidad en todo el planeta de forma rutinaria y cotidiana.
Aungue obviamente no todos los mercados son globales, la mayoria si estan articulados de

una u otra forma por un mercado global.

Esta globalizacion no es ajena a las formas de comunicacion, puesto que se
concentra en grandes conglomerados de medios de comunicacidn. Son siete grandes grupos
multimedia que tienen alrededor del 75% de la produccion mediatica internacionalmente

comercializada. (Castells, 1999: 8).

En un principio el enfoque de este trabajo era sobre la globalizacion y sus efectos en
la creatividad publicitaria, pero a la hora de empezar la recopilacion bibliografia me di
cuenta de que existe un actor muy importante e influyente: la marca. Y es ella quien otorga
el verdadero valor y reconocimiento, convirtiéndose en eje central de todos los esfuerzos ya

sean financieros y/o de comunicacion.

Es aqui entonces donde encontramos el otro punto desarrollado en este trabajo y es
lo que respecta a las multinacionales y sus marcas, pues ellas utilizan a la comunicacion

como motor y difusor de sus ideas y productos, teniendo como objetivo darse a conocer en



todo el mundo bajo el marco de una misma identidad, pretendiendo apelar a una misma

asociacion y un mismo reconocimiento.

También se presentara el caso de Coca — Cola, una compafiia multinacional con alto
reconocimiento a nivel mundial. El analisis ayudara a corroborar los planteamientos
propuestos durante la investigacion, exponiendo el trabajo de la marca desde los tres

aspectos bésicos tratados: globalizacion, estrategia y marca.



El fendbmeno de la globalizacion

La globalizacion es a menudo identificada como un proceso dindmico producido
principalmente por las sociedades que viven bajo el capitalismo democrético y que han abierto sus
puertas a la revolucion informatica, plegando a un nivel considerable de liberalizacion vy
democratizacion en su cultura politica, en su ordenamiento juridico-econdmico nacional, y en sus
relaciones internacionales. La desigualdad a nivel internacional cada vez se hace méas notoria, pues
MAs que con naciones, nos encontramos ahora con territorios en los que los ejes de dominacion son

zonas integradas, areas con alto nivel de innovacion, tecnologia y metropolizacion competitiva.

Hoy en dia es muy frecuente oir hablar y referirse a dicho concepto, pues se cree que es un
fendmeno relativamente reciente y hasta innovador. Pero podemos afirmar que se remonta a varios
siglos atrés, popularizdndose en la década de los afios 90, momento en el que se refirié a este
concepto como un globo terraqueo en el que se “abarca todo” sin que nada esté fraccionado sino
gue por el contrario se encuentre generalizado, donde la mayoria de las cosas sean lo mismo o por

lo menos signifiquen lo mismo.

No podemos negar que el origen de la globalizacion sea de caracter politico y econémico, y
que sus grandes aliados hayan sido los medios masivos de comunicacién, pues han contribuido a
lograr sus objetivos siendo los mayores influenciadores en los aspectos socioculturales de los
individuos. Los medios son elementos clave que fragmentan, individualizan y desarticulan los
modos de vida a partir de experiencias colectivas cotidianas, imponiendo un orden simbdlico
unificado segun ciertos criterios de produccion y de consumo de masas. Politica y socialmente, ellos
establecen una identificacion personal en busca de la aceptacion, como la Unica posibilidad de

obtener la maxima racionalidad de lo social. “La privacidad se rompe en mil pedazos, quebrada por
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el impacto de unos medios que interconectan sin comunicar al individuo con los centros mismos de

reproduccion de la dominacion politica econdmica, social y cultural” (Alonso, 2005: 16). Para
Jurgen Habermas, los medios masivos de comunicacion rompen con la individualidad y la
reemplazan por una dominacion comunicativa global. Estos (los medios de comunicacion)
no son simplemente un soporte publicitario, pues transforman todos los entornos en un
objeto de consumo, semantizando la realidad simbdlica de acuerdo con los modelos de
produccion y acumulacion de capital. “Los medios de comunicacion no solo son los
mediadores de la cultura de consumo, sino los mediatizadores de las identidades colectivas,
ya que todo acto de discurso en el seno de los medios de comunicacion de masas constituye

un enunciador y un destinatario y propone un vinculo entre ambos” (Alonso, 2005: 17).

Cuando se habla de globalizacién es imprescindible a su vez hablar de los conceptos
de consumo, consumo de masas y de sociedad de consumo. Para autores como Katona
(Alonso, 2005), el fendmeno del consumo se da gracias a los deseos y ganas de mejorar, en
busca de prosperidad, fundamentado ello en el incremento de los ingresos familiares. Es asi
como el consumo de masas estd estrechamente ligado al crecimiento econdémico y a la
interaccidn de ciertos aspectos, como los cambios en la composicion de la poblacion, en la
educacion y en las costumbres, en las nuevas actitudes y aspiraciones”. Por su parte
Duesenberry (Alonso, 2005) plantea que el consumo no es otra cosa que la funcion que
cumple la posicion social que tiene una persona, otorgada esta por grupos de distribucion

de riqueza.



Pues bien, en las sociedades contemporaneas occidentales las practicas de consumo
son un eje fundamental dentro de los procesos de articulacion entre la produccion y la
reproduccion social. El consumo es un “hecho social total”, siendo una realidad objetiva y
material, con un carécter de produccion simbdlica importante, pues depende de los valores
y sentidos que los grupos sociales le otorgan a objetos y actividades de consumo. Al
considerarlo una préctica social, en €l se encuentran varios agentes: la distribucion de rentas
originarias en el proceso de trabajo, la construccion de necesidades reconocidas por parte
de los consumidores, la busqueda de beneficio mercantil, los discursos y aparatos
publicitarios, la conciencia de los grupos sociales reales, las instituciones formales e
informales, la emulacion e imitacién social, los movimientos colectivos, y demés agentes
que participan en la dinamica (Alonso, Las politicas del consumo:transformaciones en el

proceso de trabajo y fragmentacion de losestilos de vida).

Al encontrarse tantos agentes interactuando entre si, se hizo necesario un modelo de
regulacion que representara socialmente las condiciones de la produccion de mercancias y
la acumulacion de capital. El fordismo logro construir una norma de consumo de masas
coherente con el sistema de produccion mercantil estandarizado, creé un marco organizado
para las luchas por la distribucién material y por su expresién simbolica, en el que no
suprimié las contradicciones sociales bésicas, ni dejé de producir contradicciones afiadidas,
aunque no fue totalmente eficaz para reconocer los conflictos no derivados de la
distribucion industrial, tales como los conflictos de género, los generacionales o étnicos.
Resulto entonces ser una forma organizada industrial de economia de produccion en serie

orientada a la distribucion, en el que sus pirales fueron la estandarizacion de la produccion



y la popularizacion del consumo. “El consumo fordista respondia a la l6gica moderna de
los mercados de masas homogeneizados y estandarizados por una tecnologia que
encontraba en las grandes series tanto una condicion de abaratamiento de los productos,
como la posibilidad de hallar un consumidor tipo, que respondia a la razén de la ampliacion
cuantitativa de los mercados en la formacion y el desarrollo de nuevas clases medias

consumidores” (Alonso, 2005: 122).

Segun “La era del consumo” de Luis Enrique Alonso, el concepto de sociedad de
consumo surge a partir de necesidades generadas previamente por determinados agentes.
En el texto de Alonso se retoman varios autores que exponen sus teorias sobre el tema.
Abraham Maslow propone dos diferentes tipos de necesidades, las basicas inferiores y las
béasicas superiores.  Las primeras, Maslow las segmenta en cinco grupos: el primero lo
establece como el de las necesidades fisiologicas, constante del organismo humano; el
segundo es el de las necesidades de seguridad o de preferencia dado por la sensacién de
estancia estable en el mundo; el tercero es el de las necesidades de posesividad y amor,
guiadas por las relaciones afectivas del entorno humano; el cuarto grupo es el de las
necesidades de estima personal o auto-precio, siendo la percepcién que las personas tienen
de si mismas con respecto a los demas; y finalmente el quinto grupo es el de las
necesidades de autodesarrollo o realizacién, generadas por los impulsos del hombre a
demostrar sus potenciales creativos. Con lo anterior se inicia el boceto de un modelo de la

“sociedad de consumo de masas”, que busca la abundancia.
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Globalizacion Economica

Con la aparicion de ciudades comerciales y por ende de la economia global en
Europa del siglo XIV se inici6 lo que podemos denominar el “comercio globalizado”, pues
fue posible extenderse a tierras lejanas, lo que generd en el siglo XV expediciones a varios
lugares del planeta. Inicialmente en esta expansion se dio un intercambio unilateral hacia

regiones especificas.

A partir de la Revolucién Industrial en Inglaterra (considerado el pais maés
desarrollado de la época) la globalizacion inici6 su auge; pensadores desarrollaron la teoria
del comercio internacional, yendo de la mano con el denominado principio de ventaja

competitiva.

Posteriormente, con la ideologia neoliberal®, en la que los individuos pueden libremente
velar por sus propios intereses, pues se supone que asi las consecuencias colectivas seran
mucho maés beneficiosas que la accion gubernamental, se refuerza el concepto de
globalizacion en el ambito econémico, y es ahi donde es posible identificar algunos
elementos definitorios:

- El inicio de la creciente estructura financiera y la creacion global del crédito, en el

que prima el dominio de las finanzas sobre la produccion.

- La importancia de la estructura del saber, pues el conocimiento se convierte en un

importante factor de produccién.

! Escuela de pensamiento econémico. Los neoliberales consideran que en la economia de mercado existen
fuertes tendencias auto reguladoras; son partidarios de la libertad de contratacion, de aumentar los niveles de
produccion, de reducir el sector publico y liberalizar los precios. Gran diccionario enciclopédico visual
(1996), tomo 8, Barcelona, Espafia.
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- El aumento de los oligopolios? globales en forma de corporaciones multinacionales.

De esta forma, no es mas que una globalizacion de la produccion, el conocimiento y las

finanzas.

Tal vez dentro del concepto de globalizacion, el término que le da su valor y
dinamismo es el “capital”. Es decir, la globalizacion dentro del &mbito econdmico se refiere
a la creacion de un mercado mundial en el que se suprimen las barreras arancelarias, en el
que se quiere la libre movilidad del capital y la creacion de un Unico mercado mundial.
Pues bien, es ahi donde entra en el juego la circulaciéon de capital, bien sea financiero,
comercial y/o productivo. El capital financiero no ocupa un lugar determinado; es el dinero,
los préstamos, los créditos y las inversiones los cuales se trasladan rapidamente de un lugar
a otro gracias a la tecnologia. El capital productivo es el dinero invertido en materia prima,
bienes y mano de obra. Finalmente, el capital comercial son los bienes y servicios que se
venden y se compran en el mercado, es en éste donde las empresas multinacionales tienen

un papel predominante. (L6pez de la Rocha, Globalizacion)

Alrededor de este concepto existen muchas contradicciones , pues para algunos este
proceso es favorable y beneficia a los individuos (siendo estos audiencia, usuarios 0
consumidores), pero para otros es completamente nocivo, en el que los Unicos beneficiados

SON unos pocos.

2 Forma de mercado caracterizada por la presencia de un pequefio niimero de oferentes. Un caso de particular
importancia es el duopolio, con dos oferentes. Gran diccionario enciclopédico visual (1996), tomo 8,
Barcelona, Espafia.
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Por eso Fabio Lopez de la Rocha® expone desde su punto de vista las ventajas y

desventajas de ella. Para él, las ventajas se basan en que:

se disminuyen los costos de produccion y por lo tanto se ofrecen productos a precios
menores; aumenta el empleo en los lugares donde llegan las multinacionales, especialmente
en los paises subdesarrollados; aumenta la competitividad entre los empresarios y se eleva
la calidad de los productos; se descubren e implementan mejoras tecnoldgicas que ayudan a
la produccion y a la rapidez de las transacciones econémicas; mayor accesibilidad a bienes
que antes no se podian obtener en los paises subdesarrollados. Lopez de la Rocha, F.
Globalizacion. (Lopez de la Rocha)

Por otro lado desde la vision de Lopez de la Rocha, las desventajas son,

mayor desigualdad econdmica entre los paises desarrollados y subdesarrollados debido a
concentracién de capital en los paises desarrollados (acumulacion externa de capital);
desigualdad econdmica dentro de cada nacion ya que la globalizacién beneficia a las
empresas grandes y poderosas; en los paises desarrollados aumentara el desempleo y la
pobreza porque las empresas grandes emigran hacia otros lugares en busca de mano de obra
y materia prima barata: mayor injerencia econdmica de parte de los paises desarrollados
hacia los paises subdesarrollados o en vias en desarrollo; degradacién del medio ambiente
por la explotacion de recursos: menor oportunidad de competir con esos grandes monstruos
gue son las empresas multinacionales; mayor fuga de capitales porgue cuando las empresas
multinacionales lo decidan, se trasladan hacia otros paises que les ofrezcan mejores ventajas
de produccién. (L6pez de la Rocha)

Cuando las relaciones mercantiles alcanzan todos los ambitos de la vida cotidiana,
bien sea en el aspecto individual o social, se anula la posibilidad del consumidor de elegir
realmente, pues las ofertas de productos son dadas por un monopolio radical.
Anteriormente el monopolio comercial basado en el método tradicional reducia la
competencia y garantizaba un margen considerable de beneficios a partir del precio. El
monopolio radical va mucho mas alld de la oferta; Illich plantea que este monopolio

establece la dominacion de un modo de vida y de un tipo de produccion industrial. Por su

* Globalizacion. Recuperado el 11 de Marzo de 2012, de
http://www.amschool.edu.sv/paes/civica/la_globalizaci%C3%B3n_econ%C3%B3mica.htm
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parte, el proceso de produccidn industrial ejerce el control total sobre la oferta, excluyendo
cualquier tipo de recurso de consumo que no haya sido resultado de una actividad

industrializada y que no se presente como mercancia.

Entonces cuando los mercados de un solo pais no son lo suficientemente grandes,
éstos dan lugar a las “economias globales de escala” que varian seglin la participacion en
los mercados y pueden ampliar la competencia, pues con economias a escala nacional los
competidores se centran en mantenerse en ella de manera eficaz, mientras que dentro de
una economia a escala global la preocupacién de los competidores se centra en su
participacién global, debido a que la pérdida de esta participacion en cualquier pais, afecta

directamente su posicién de costos en todos los paises en los que esta presente.

De esta manera, practicamente toda industria tiene que actuar a partir de aspectos
globales o potencialmente globales (evidentemente unas mas que otras) y su grado
dependeré de la conexidn que exista entre paises. Trabajar dentro de una dinamica global es
una exigencia dada por los cambios impuestos por el mercado, considerado ello como un

requisito para mantenerse y sobrevivir a futuros cambios que se puedan presentar.

Algunos de estos cambios son la creciente semejanza de los paises en cuanto a los
productos que sus ciudadanos quieren comprar, la reduccién de barreras arancelarias y no
arancelarias, las inversiones en tecnologia, competidores que estdn cambiando la naturaleza
de su rivalidad (ya no compiten pais por pais, sino que ahora muestran una competencia

global), entre muchos otros. (Yip, 1993).
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Los tratados de libre comercio entre paises se convierten en aspectos basicos que
contribuyen al auge de una economia globalizada, pues es claro que con ellos las trabas
comerciales se minimizan y cada vez son menos complicadas. Algunos de estos acuerdos
son el de Canadé y Estados Unidos, firmado en 1987; y el de Estados Unidos y México.
Otros acuerdos que han colaborado y han armonizado el mercado se han dado con la
Comunidad Europea y con la nueva &rea econdmica de Europa. Gracias al notorio
incremento que ha tenido Estados Unidos en adquisiciones extranjeras, se ha globalizado
aun mas la competencia de muchas industrias, pues entre 1977 y 1986, la proporcion de los
activos de empresas de manufacturas norteamericanas que eran de propiedad extranjera se
duplicé (subio del 6% al 12%), manteniéndose esta tendencia en la actualidad. En la década
de los 80 se presentd un gran incremento en los flujos de inversiones directas especialmente
entre paises industriales; entre 1981 y 1989 los paises de la Organizacién para la
Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) concretaron inversiones directas en el
exterior por 753.000 millones de ddlares; y en ese mismo periodo el volumen de inversién
directa en el exterior crecié a una tasa anual del 7% frente al 2% del comercio mundial.
Esto puede explicarse por el crecimiento de la economia mundial en dicha década, la
aparicion de nuevos instrumentos financieros para distribucion de capitales a largo plazo y
la aparicion de los servicios en las economias industriales. Empresas como Michelin,
Unilever, Nestlé, Bayer, entre otras, hacen sus negocios con filiales industriales en el
exterior; en paises como Estados Unidos, las filiales aseguran el 15% de la produccion
industrial lo que corresponde al 80% de las importaciones americanas de mercancias. En

otra parte del globo, Japon, presionado por socios comerciales de occidente, se ha abierto
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cada vez mas a nuevos mercados, asegurando asi que la maduracion de los mercados
locales sea el motor que ha llevado a las compafiias a buscar expansion internacional.

(Henciclopedia, 2012)

Existen pues cuatro factores que potencializan esta globalizacién industrial y que
facilitan la expansion internacional. Los “impulsores de la globalizacion industrial — de
mercado, de costo, gubernamentales competitivos- representan las condiciones de la
industria que determinan el potencial y la necesidad de competir con una estrategia global”.
(Yip, 1993: 12). Estos impulsores dependen de la conducta de los clientes, la estructura de
los canales de distribucion y la naturaleza del marketing de la industria. Los costos
dependen de la economia del negocio, los gubernamentales de las leyes dictadas por los
gobiernos de las diferentes naciones y los competitivos dependen de los actos de cada

competidor.

La mayoria de los productos y servicios de las principales economias del mundo
presentan competidores extranjeros y es por esta razon que los negocios tienden a
globalizarse, lo que les da a su vez la posibilidad de adquirir tamafio y destreza que les

permita competir eficazmente.

Globalizacion Socio — Cultural

Un sistema social de determinacion extradirigida de las necesidades a partir de una
cultura de consumo ideolégicamente, condicionadamente, universalmente asentada,
y mayoritariamente aceptada, asi como tecnoldégicamente soportada por los medios
de comunicacion social potenciados al maximo (Riesman y otros, 1971). Luis
Enrique Alonso (2005: 15)
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Dentro de este contexto sociocultural, el concepto de globalizacion ha significado
una tendencia de homogeneidad, donde los patrones de conducta son asociados Yy

reproducidos a los mismos simbolos.

En el Manifiesto comunista publicado en 1848, escrito por Marx y Engel, se
evidencia el sesgo de la clase burguesa, dado por la explotacion del mercado, dirigiendo un
tipo de produccion cosmopolita y de consumo de todos los paises. La presion de las nuevas
industrias Ilevo a que se diera el inicio de la decadencia de las industrias nacionales, y con
ello no solo la transformacion de la produccién industrial sino también la transformacion de
la “produccion espiritual” encaminada ahora hacia el “bien comtn”. Un factor importante
que refuerza lo expuesto por los autores Marx y Engels es la intension desmedida de la
burguesia por expandirse y controlar la economia aun en crecimiento de los paises con
menos recursos, buscando una dependencia de los consumidores (de estos paises) que no
encontraban en los suyos. Se dio el fendmeno de un mundo unipolar, que inici6 con la

union de la mayoria de estos paises a Estados Unidos.

Pero para los autores Robertson, Appadurai, Albrown, Featherstone, Lash y Urry,
“la globalizacion cultural no significa que el mundo se haga mas homogéneo culturalmente.
La globalizacion significa sobre todo “glocalizacion”, es decir, un proceso lleno de muchas
contradicciones, tanto por lo que respecta a sus contenidos como a la multiciplicidad de sus

consecuencias” (Beck, 1988: 56).
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No se puede negar que con la globalizacién econdmica, el ambito cultural sufrié una
fuerte transformacion, fabricando simbolos culturales que dieron paso a la denominada
“globalizacion cultural”. En el texto ;Qué es la globalizacion? Falacias del globalismo,
respuestas a la globalizacién de Ulrich Beck, se define esta transformacion como una
convergencia: “la industria de la cultura global significa cada vez mas la convergencia de

simbolos culturales y de formas de vida”. (Beck, 1988: 71).

Beck en su texto referencia a Zygmunt Bauman, y se evidencia que este ultimo
parece coincidir en algunos aspectos con los autores anteriores, al plantear que la
globalizacion no necesariamente produce una unificacion cultural, pues para él, la
produccion masiva de informaciones y simbolos culturales no da origen a la “cultura
global”; es mas bien lo que ¢l denomina como “imaginacién de vidas posibles”. Es por ello
que la cultura global tiene que entenderse como un proceso contingente y dialéctico, en el
que se pueden encontrar y descifrar elementos contradictorios, hablando ahora de la
paradoja de las culturas “glocales”. Lo “glocal” (global y local) es un espacio borroso, sin
definicién democratica, pero que esta cada vez mas presente en la vida cotidiana de las
personas frente a un Estado que sigue dentro de un entorno politico y de orden publico

aunque se muestra impreciso al no cumplir con sus obligaciones sociales o ciudadanas.

De igual modo Beck recurre a Rosenau. Segun él, la fabricacion de simbolos

culturales universales no es otra cosa que el dominio del mercado por parte de las empresas,

manejando (a su gusto) el mundo sin fronteras de las tecnologias de la informacion.
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Con la creciente globalizacion econdmica se evidencia un cambio rotundo en la
perspectiva del mundo. Con ella se despertaron fuerzas y formas de identidad cada vez
menos sociales pero mas culturales, pasando de lo homogéeneo a lo heterogéneo en el
pensamiento, y no como se considerd en un principio un mundo moderno unificado, en el

que la sociedad tradicional estaba fragmentada.

De esta manera, y con la integracion del planeta al mercado mundial, se empieza a
concebir “un solo mundo” en el que existe la vision de uno solo mercantil, y no una imagen
pluralista y cosmopolita de uno mismo y de los otros. Originarias de la publicidad y de
ciertos iconos impuestos por las multinacionales, las identidades locales se desarraigan y se
empiezan a sustituir por simbolos mercantiles. “La esencia se convierte en disefio, y esto

vale para todo el mundo.” (Beck, 1988: 72)

Los consumidores de la postguerra tenian la sensacién de pertenecer a una sociedad
unificada, en la cual las distancias econémicas se hacian mas cortas, y los medios de
comunicacion daban a todo el mundo los mismos marcos de referencia, pues las empresas
utilizaban la publicidad para llegar a sus clientes, y no habia mas opcién que suprimir las
diferencias entre gustos y deseos, e intentar encontrar un significado comdn para los
productos. El consumo constituia unas précticas sociales que (aunque realizadas de manera
individual) tendian a codificarse socialmente de forma homogenea, en la que se trataban
modos de vida basados en la adquisicion de un grupo uniformado de productos
trivializados. “La produccion en masa organizada generaba asi el espacio de un consumidor

igualmente masivo, homogéneo y voraz” (Alonso, 2005: 55). De lo anterior podemos
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inferir que las mercancias sirvieron para proporcionar un status general, definiendo y
diferenciando grupos sociales, abriendo un gran conjunto de consumo, al que se podria
denominar cultura del consumo, en el que se encuentran dimensionamientos simbdlicos y

motivaciones programadas.

Lo que trae consigo la globalizacidn son trasformaciones que se producen desde y
en lo nacional y adn en lo local, desde cada pais, mundializdndose también la cultura y no
solo la economia. Lo importante ahora son las relaciones entre los paises, dadas ellas por la
descentralizacion que concentra el poder econémico y una deslocalizacion que hibrida las
culturas. La globalizacién entonces disminuye el peso de los territorios, revalora lo local, y
redefine la idea de nacion; de esta forma no se puede concebir la identidad como expresion
de una sola cultura homogénea perfectamente distinguible y coherente. Las identidades de
hoy se constituyen no solo de diferencias entre culturas desarrolladas sino también de
apropiaciones y combinaciones que hacen diferentes grupos a partir de elementos de

distintas sociedades y de las suyas propias (Barbero, 1997).

Es indiscutible que el solo término globalizacién haya adquirido una carga
emocional muy fuerte dentro del discurso publico, pues para algunos lleva inmersa la
promesa de una sociedad civil internacional que puede conducir a una nueva
democratizacion. Pero como ya se ha planteado repetidamente, muchos la ven como la
amenaza de una hegemonia econdmica y politica impuesta principalmente por Estados

Unidos, que tendria como consecuencia cultural un mundo hegemonizado.
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Evidentemente existe una cultura global, y que origen y contenido provienen
sustancialmente de componentes estadounidenses; “esa cultura global emergente es la mas
importante de todos y probablemente seguira siéndolo en el futuro inmediato” (Berger &

Huntington, 2002: 14).

Toda lengua tiene en si misma una alta carga cultural de connotaciones cognitivas,
normativas y hasta emocionales, la coiné® de la cultura global es en la actualidad la lengua
inglesa, especificamente la que viene de la variante estadounidense. Y es asi como la
cultura global se difunde a través de “vehiculos” populares y de élites, siendo su base los
negocios internacionales (esta es la misma base para la globalizacion econémica).

“Hay, por ejemplo, una red global de jovenes ambiciosos en el mundo profesional y de los
negocios que ha florecido en cada uno de los paises estudiados: una especie de asociaciones
yuppie, cuyos miembros hablan un inglés fluido, se visten y actian de manera similar, tanto
en el trabajo como en los momentos de diversion, y hasta cierto punto, llegan a pensar de un

modo parecido (y esperan que algin dia puedan estar en las cumbres de la élite).” (Berger
& Huntington, 2002),

Existe también un sector de la élite de la cultura global que muchas veces se
confunde con la cultura de los negocios. Esta se difunde por redes académicas, fundaciones,
organizaciones no gubernamentales, algunos organismos gubernamentales e
intergubernamentales. Dicha élite busca la idea de crear mercados en todo el mundo,
participando activamente en los que no simplemente se promueven los productos de las
multinacionales, sino que quieren promover las ideas y las conductas inventadas por los

intelectuales occidentales.

* Lengua com(in o estandar que se establece unificando los rasgos comunes de diversas lenguas o dialectos
(Definition-of.)
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Y para los autores Berger y Huntington existen globalizaciones alternativas,
denominadas por ellos como movimientos culturales de alcance global que tiene su origen
fuera del mundo occidental pero que ejercen un impacto realmente efectivo en él, es decir
que existe entonces mas de un camino para la modernidad. “Las globalizaciones
alternativas significan la posibilidad de que haya modernidades alternativas” (Berger &
Huntington, 2002: 25). Ellos plantean también las sub-globalizaciones, siendo eéstas
movimientos de alcance regional méas que global, pero que resultan decisivos cuando se

pretende vincular a las sociedades en las que inciden con la cultura global como tal.

La manifestacion més evidente de la cultura global es dada a su vez por la cultura
popular, en la que empresas de todo tipo son las encargadas de propagar esta cultura, pues
aungue las élites sean las que ejercen el control sobre estas empresas, es la cultura popular
la que penetra y permea en las masas del mundo. Aunque no se crea, este tipo de
influencias globales pueden originar también la revitalizacion de las formas culturales
autoctonas, introduciendo nuevas conductas que son completamente adaptables a las

tradiciones de cualquier pais.

Cuando se hace referencia a la “globalizacion de la sociedad” no es mas que una
afirmacidn de la existencia de ciertos procesos en los que participan grupos, clases sociales,
naciones e individuos. Pariendo de ello, nos encontramos ahora con términos que dan lugar
y permiten establecer los cambios a los que el mundo se esta enfrentando, tales como
sociedad de consumo, sociedad de la informacion, sociedad interconectada, sociedad

digital, sociedad informatizada, entre muchos otros.
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Intentando entonces encontrar un concepto que logre hacer referencia a las
transformaciones culturales y econdémicas, Renato Ortiz en su libro Otro territorio,
publicado en 1998, introduce el connotativo de “mundializacién”. Desde éste, los cambios
en la produccion, en el tiempo, en la nocion del territorio, en las relaciones humanas, y
hasta en la misma memoria se hacen cada vez mas visibles y evidentes. Para el autor, uno
de los factores més importantes para que estos cambios se den, es la creciente
incorporacion de tecnologias de la informacion y comunicacion, pues estos ya no son
extrafios a la vida cotidiana, siendo los nifios y jovenes los grandes consumidores de las

nuevas tecnologias.

De esta forma, al estar inmersos en procesos globales que van mucho més alla de
los grupos, las clases sociales y la naciones, Ortiz plantea la el surgimiento de una sociedad
global. Propone considerar el movimiento de descentralizacion del universo de simbolos

compartidos mundialmente por la television, la publicidad global, peliculas, moda, etc.

Las lineas que separan una potencia cultural hegemdnica del resto de naciones, son
eliminadas al igual que las diferencias a partir de la aparicién de aldeas globales y las
sociedades globales. Dentro de esta nueva concepcién de mundo, los que antes eran

consumidores son ahora actores y productores activos.

En el libro Geopolitica de la cultura de Armand Matterlart, plantea que hoy en dia
todo es mundial “-armas, medios de comunicacion, economias, ideologias-“ (Matterlart,

94). Para este autor, el mundo no es una aldea global, sino una ciudad global en la que los
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medios de comunicacion y de informacion han creado una “sociedad de elementos

extraordinarios entrelazados en un nudo” (Matterlart, 94).

No se puede negar que las transformaciones econdémicas y tecnoldgicas que han
sido impulsadas por la globalizacién han ocasionado problemas sociales y politicos
considerables. Se producen tensiones y aproximaciones entre los diferentes sectores de la
globalizacion cultural, bien sea en el nivel de las élites o en el popular. Pero todos los
sectores de la cultura global quieren potencializar la independencia de los individuos ante
lo tradicional y colectivo. Sus problemas estan estrechamente ligados con los de la
globalizacion econdmica, especialmente en lo que respecta a cémo gestionar a los

“perdedores” del sistema global.

Como fue planteado al inicio de este capitulo, los medios masivos de comunicacion
cumplen un papel importante dentro de la globalizacion. Pues son ellos quienes difunden
las ideas, y convencen a las audiencias, imponiendo modas, doctrinas, conductas y
necesidades, etc. No se puede negar que existe una relacion de “cooperacion” entre ellos,
pues para lograr sus objetivos, los medios masivos de comunicacion necesitan tecnologia, y
es la globalizacion quien se la proporciona, promovidos por los paises desarrollados
quienes buscan imponerla (la globalizacién), elaborandola y posteriormente

implementéandola.
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La publicidad entonces juega un papel clave, pues es en ella en la que las empresas
multinacionales depositan toda su confianza y dinero, para que sea quien desarrolle y
difunda los mensajes que se quieren dar. Es aqui donde nos encontramos con el concepto de
marca y con toda la connotacion que esta tiene, pues como se vera méas adelante, es el
fundamento base de las multinacionales, ya que alrededor suyo giran todos los intereses,
siendo su valor monetario el méas importante y el que siempre prevalecera. Para logarlo se
crea la pareja de la marca y el consumidor expresada simbodlicamente; los dos ocupan un
mismo espacio mental constituido por iméagenes, creencias y valores compartidos, en el que
la marca se convierte en el espejo del consumidor. De esta forma, la comunicacion
publicitaria se construye a partir de metaforas y narraciones que definen el consumo vy
consumidor en un espacio en el que mezclan tendencias que son a su vez generadas y que

determinan el mismo consumir.

No se puede negar que la globalizacion para la industria publicitaria ha sido de gran
utilidad, adquiriendo dos sentidos. El primero y tal vez el méas basico, es la integracion de
los servicios prestados por las agencias, y el segundo comprende la integracion de los
mercados. En este punto, el alcance y las formas de accidn territorial cobran relevancia
dentro de la red de agencias; a través de la globalizacion las agencias buscan integrarse al

conjunto de la vida de las grandes compafiias.
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La marca desde la perspectiva de identidad

Como se planted al final del capitulo anterior, dentro del proceso de globalizacion
los medios masivos de comunicacion apoyados por la publicidad (siendo tal vez su
principal aliado) cumplen un papel importante y significativo. Es por esto que las empresas
recurren a la publicidad, buscando en ella el medio para dar a conocer su marca, y todo lo
que se encuentra alrededor de ella. La publicidad entonces se convierte en la base de todo

su esfuerzo laboral y de inversion.

Durante afos no ha dejado de crecer la importancia de la marca en lo que respecta a
las areas del consumo y de comercio; es mas, la marca es hoy en dia un factor necesario

con respecto a la produccion, la distribucion y el consumo de bienes y servicios.

En un contexto netamente terminolégico podemos afirmar que la marca es una
“instancia semiotica, una forma de segmentar y dar sentido de forma ordenada, estructurada
y voluntaria”. Esta definicion no le atribuye a la marca ninguna clase de objeto ni funcion
determinada, por eso Semprini en su texto El marketing de la marca define que “la marca es
un motor semiotico, su combustible estd integrado por elementos tan dispares como
nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos, suefios, deseos, etc.; el resultado (si se ha
hecho funcionar el motor adecuadamente) es un mundo ordenado, estructurado,
interpretable y, en cierto sentido, atractivo” (Semprini, 1995: 47). Es decir el conjunto de
todos estos elementos ordenados de una manera determinada y exacta es lo que genera una

marca; es asi como cuando es generada, origina y se atribuye el significado a un objeto.
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La funcién de la marca es el de crear y difundir un universo de significacion. “Este
aporte significativo puede ser de muy diversa indole; puede limitarse a distinguir un
producto de otros productos competidores, pero también puede conferir al producto de un

manto cultural, social e incluso simbolico o mitico”. (Semprini, 1995: 50)

Viendo a la marca desde un &mbito semiotico, podemos entenderla como un
discurso social, colectivo y publico, que para que pueda existir tiene que tener un grado de
presencia en el medio publico, lo que quiere decir que es necesario un conjunto
comunicativo, un contexto de exposicion determinado y un contexto de consumo y

recepcion definidos.

Como se ha planteado, el concepto de marca radica en una cuestion de
transformacion, pero es importante reconocer que lo que siempre permanece es la
capacidad de la marca para generar esos cambios, generados y condicionados obviamente

por las necesidades que las empresas, guiadas por sus objetivos, desean impulsar.

La identidad de una marca es la forma en la que ésta se hace visible y se materializa
en los discursos que los actores sociales intercambian entre si. Para Lévis — Strauss, “no
hay identidad mas que en la diferencia”. Este planteamiento no se aleja de la realidad que
vivimos hoy en dia, cada vez es mas evidente que la diferencia es la pauta que nos da la
facilidad de reconocer la identidad de determinado producto, es por ello que las empresas

son conscientes de lo que significa la “presencia de marca”.
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Semprini, con el fin de explicar en que consiste la identidad de marca, expone un
subsistema de denominadores que interactian continuamente. Estos denominadores son
catalogados por ¢l mismo como “enciclopedias”. La primera corresponde a la produccion,
la segunda al entorno y la tercera a la recepcion. “Seria necesario aclarar que la identidad
de una marca es siempre una fotografia tomada en un momento dado de su existencia y en

un mercado determinado” (Semprini, 1995: 64).

Siguiendo esta linea y para lograr una sélida identidad de marca es importante tener
en cuenta tres recursos, que seran al final los “jueces” que determinan dicha identidad ante
la sociedad. Estos son la credibilidad, la legitimidad y la afectividad. El primero se refiere a
la coherencia, pues resulta fundamental que la asociacién que haga el publico objetivo sea
acorde con lo que el producto ofrece, vale y significa, pero lo mas importante ain es que
ese producto responda a las expectativas que se tengan de €él. El recurso de legitimidad esta
vinculado directamente a las empresas y a sus propias actuaciones, entran aqui los factores
de espacialidad y temporalidad en los cuales una marca legitima tiene a “extender” su
propia legitimidad a todo aquello que toca. El ultimo recurso corresponde a la afectividad
refiriéndose a las emociones que causan en los publicos, y los estimulos que se producen
para considerarla como la preferida. Como lo expone el autor, estas variables son “dificiles

de lograr pero faciles de perder en cualquier momento™.

Hay que tener en cuenta (antes de reconocer los tres recursos anteriores) realizar un

analisis previo de la comunicacion, del proyecto de la empresa, de las tendencias
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socioculturales y del mercado, pues para Semprini son estos factores los que determinaran

el proceso para crear una marca y desarrollar su identidad:

Comunicacion: comprende cualquier forma de discurso en lo que respecta a la
representacion, escenificacion y presentacion de una marca ante los consumidores.
La publicidad participa activamente en la elaboracion de este discurso significativo.
La comunicacion es una herramienta que aporta de forma significativa a la
determinacion de identidad de una marca.

Proyecto de la empresa: los elementos que hay que tener en cuenta en este analisis
son la filosofia, la cultura empresarial, la historia y la experiencia. Sin dejar de lado
los planes estratégicos a largo plazo, el plan de marketing y los objetivos
previamente establecidos que la marca deba cumplir.

Tendencias socioculturales: conocer el entorno sociocultural en el que se mueve la
marca, previendo los cambios que se puedan dar a futuro, ya que en la actualidad las
sociedades postindustriales se encuentran en constantes transformaciones, y las
variables socio-demogréficas clasicas (sexo, edad, nivel socioeconémico, etc.) no
son determinantes para establecer el comportamiento de los individuos.

Mercado: este analisis comprende las estrategias de los competidores, en lo que
comprende la determinacién de sus segmentos y la aparicion y desaparicion de
otros. No hay que dejar de lado los voliumenes de venta, precios, canales de
distribucion, gestion de stocks, tasa de rotacion, penetracién por familia y por

individuos y recompra que hace la competencia.
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De esta forma el fundamento de la identidad de marca consiste en la transformacion de
ciertos valores basicos en narraciones y discursos. Esta transformacion se da a través de

diferentes medios semidticos que dan lugar a un sistema de comunicacion.

Lo mas importante entonces para establecer un buen discurso de marca es que este sea
coherente, y para ello es necesario construir progresivamente determinadas etapas:

Identificacion de los valores basicos de identidad de marca

- Ubicacion de esos valores en el mapping®
- Anadlisis de la dimension discursiva de esos valores
- Y si se requiere, correccion de la etapa anterior con el fin de identificar y ajustar

incoherencias

Alcanzar un muy buen discurso de marca logra lo que todas las empresas desean: el
posicionamiento. Cuando éste se alcanza de forma correcta refleja, ademas del buen
discurso de las etapas mencionadas anteriormente, la adaptacion adecuada de la
comunicacion y su coherencia desde el nivel superficial hasta el narrativo, lo que al final

terminara reflejandose.

La marca y su connotacion no se fundamentan Gnicamente en los ambitos discursivos o
de comunicacion; éstas se tienen que reconocer mas bien como un fendmeno econémico,
comercial y social, con condicionamientos exactos, asegurando con ello que la identidad de

marca no nace, ni puede hacerlo a partir de un acto individual o unilateral.

> Representacion. Diagrama que ilustra como cada elemento del dominio se corresponde con un elemento del
rango. (Glencoe)
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Segun David Aaker en su libro “Construir marcas poderosas”, al tener la identidad de
marca una connotacién de persuasion y universalidad, ésta tiene que funcionar en todos los
mercados, beneficiando asi a las empresas, pues en la medida en que una identidad pueda
resultar comdn entre segmentos y mercados, esto llevard al surgimiento de economias de
escala y a obviar inconsistencias que puedan ser costosas y que debiliten la marca. Es
importante reconocer que en cada mercado la identidad de la marca se puede adornar, pero
manteniendo siempre los elementos comunes que no desdibujen dicha identidad. “A mayor
cantidad y diversidad de imagenes de la marca mayor seré la dificultad de coordinarlas para
que apoyen a una marca poderosa” (Aaker, 2002: 32). El autor sostiene que para garantizar
un enfoque consistente se debe tener la misma identidad, aunque encaminandola con
diferentes elementos, determinados por las caracteristicas de cada mercado. Esto implica
que las marcas multinacionales deben tener dentro de su gestion un responsable autdnomo

en cada pais en el que tengan presencia.

En la década 1860 después de la Guerra Civil y de la segunda Guerra Mundial, las
marcas iniciaron su proliferacion aprovechando la abundancia productiva. Los fabricantes
que contaban con mas capacidad introdujeron las marcas como forma de incentivo al
consumo, Yy siguen siendo ellos, los que en la actualidad, cuentan con una ventaja que les da
la posibilidad de penetrar en nuevos mercados. Poseen el conocimiento y los recursos para
comercializar sus marcas y son capaces de tener el control en lo que respecta a la
competencia local bien sea importando sus productos o manufacturandolos localmente.

Lamentablemente aunque la produccion local es la que da lugar a los puestos de trabajo, las

31



multinacionales pueden terminar expulsandola del negocio, al considerarla como marcas de
bajo capital incapaces de mantenerse ante la gestion agresiva del mercado. De este modo
una marca global resulta atractiva en un pais pequefio gracias a su prestigio y
reconocimiento mundial, proyectandose como empresas rentables que despliegan sus
marcas y su publicidad de pais en pais (aunque los productos no sean iguales). La vision de

muchas multinacionales es la de conservar o revitalizar una marca local.

Retomando lo anterior Aaker plantea un interrogante: “;deberia (1) ser una marca
global, acompafiada de su prestigio y credibilidad o (2) tratar de conectar con el mercado
local?” Es claro entonces que existe la opcion estratégica de que una marca sea percibida
como marca local, de una empresa local, pues por lo general existe un nicho para el
competidor local. Esto no significa que tener una “ruta local” restringa a las empresas
locales, pues como ejemplifica en su libro, muchas marcas americanas exitosas son
aceptadas en Europa y tomadas como parte de su cultura local y no son vistas como
extranjeras. La clave estd en que las marcas locales no deben comunicar que son locales, se
deben enfocar exclusivamente en sus propias actitudes, acciones y circunstancias, lo que
Aaker denomina como “su acento”. Tener estrategias dirigidas hacia lo local crea vinculos
con los clientes, ya que “puede sugerir que la marca es parte del vecindario y su razon de
ser es cuidarlo de los invasores (de la gran ciudad o de los paises extranjeros) que no se

preocupan ni entienden la cultura local” (Aaker, 2002: 135).

Continuando con la respuesta a la pregunta inicial, una marca global evoca tradicion, lo

que lleva a que se le relacione con avances tecnologicos y capacidad de inversion,
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imprimiéndole prestigio y reconocimiento e identificindola como exitosa en diferentes
mercados (dado que por lo general son lideres con una percepcion internacional y
cosmopolita que resultan ser de gran importancia para ciertas categorias de productos).

¢ Dentro de

Todas las marcas bien sean locales o globales deben tener un “manager
esta dindmica, cada marca tiene managers nacionales que se ocupan del marketing local,
pero la labor del manager de una marca global es fundamental, pues él es el encargado de
extender el concepto del valor de su marca en una operacion global, desarrollando una
identidad de marca en todo el mundo, asegurandose de que las estrategias llevadas a cabo
en cada pais sean fieles a la estrategia original de la marca. Las marcas que son poderosas
en la mayoria de los mercados ejercen evidentemente un liderazgo global, apoyadas por su
management de marca global, el cual debe contar con la colaboracion de estructuras y
sistemas de la organizacion que le permitan construir una marca globalizada que cuente con
una sinergia y una estrategia que esté coordinada con las estrategias de marca disefiadas por
cada pais. Si se desarrollan estrategias locales que no estén conectadas ni direccionadas,
éstas daran lugar a una marca vulnerable. En otras palabras, la mision de un management es

la de tener permanentemente una perspectiva global que le permita reconocer las

oportunidades que hay en cada pais, sin que se distorsione la identidad de la marca.

Para David Aaker y Erich Joachimsthaler una marca obtendra un real liderazgo global
cuando cree organizaciones que estimulen la dinamica de compartir visiones y mejoras

practicas desarrolladas en cada pais; apoyen un proceso comun de planificacion de la marca

® persona responsable de planificar y dirigir el trabajo de un grupo de personas, el seguimiento de su trabajo, y
tomar acciones correctivas cuando sea necesario. (Reh, 2012)
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global; asignen una responsabilidad de gestion para las marcas con el fin de crear sinergias
entre paises; eliminen en la mas alta medida los sesgos locales; y que finalmente ejecuten

planes de construccion de marcas globales.

(Aaker & Joachimsthaler,2005).

Proceso de
planificacién de
marca global

Asignar responsabilidades
para crear sinergia
cruzada entre paises

«Management»
eficaz de una
marca global

Compartir visiones
y mejores practicas
entre paises

Sistema para crear
brillantez en la ‘
construccion de marcas £

Se puede demostrar que al realizar una planificacién de marca global consistente a
través de mercados y productos es posible ejercer un verdadero liderazgo de marca a nivel
global, pues la pauta de planificacion asegura que la presentacion de una marca se veay
suene igual en cualquier pais, sin importar qué tipo de producto sea. Esta presentacion debe
mantener el mismo vocabulario (bien definido), la misma estructura, los mismos inputs de

analisis estratégico y los mismos outputs.
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(Aaker & Joachimsthaler,2005).

Planes de construccion
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No podemos dejar a un lado entonces el papel que cumplen las agencias de publicidad:
“una estrategia de marca necesita un Unico arquitecto, alguien que implemente y coordine
una estrategia de marca que cree cohesion a través de multiples medios y mercados”
(Aaker, 2002: 316). Las agencias son el puente entre las estrategias y la ejecucion, y asi
como existen marcas globales, existen también agencias globales que organizan su

funcionamiento por paises, contribuyendo al cumplimiento de los objetivos y estrategias
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planteadas por las marcas. La mayoria de las agencias globales tienen experiencia en
mantener consistencia y sinergia en los diferentes paises en los que operan; muchas de ellas
estan tan bien posicionadas que se tiene el concepto de que la adaptacion de la identidad de
una marca es precisa de una nacion a otra. Aaker plantea que el reto de este tipo de
agencias es el de ser capaces de realizar un esfuerzo integrado de comunicacion que emplee
y acceda a una amplia gama de “vehiculos de comunicaciéon”, en los que aunque existan

varios enfoques, se tenga siempre una continuidad.

En la actualidad existen muchas agencias de publicidad que cuentan con presencia en
todo el mundo; dos de ellas, consideradas como unas de las mas importantes, son Ogilvy y
Leo Burnett. Cada una desarroll6 su trabajo y cre6 su filosofia a partir de dos criterios
diferentes. En el caso de Ogilvy (segun Aacker), todos sus esfuerzos estan enfocados a la
imagen de marca, preocupandose por mantener y proteger una imagen favorable. Un
aspecto que diferencia sus campafias con las de otras agencias es que en la mayoria de ellas
utiliza personajes prestigiosos para que estos sean la imagen de los productos. Gran parte
de sus cuentas son de clientes con presencia a nivel mundial, siendo algunos de ellos, Coca
— Cola, Mercedes Benz, Unilever, KIA, Huawei, Canon, Kimberly — Clark, Nestea en polvo
y Milo en polvo, entre muchas otras. Sus cuentas locales de mayor importancia y
reconocimiento son Comcel y Spring & Step. Aacker plantea también, que por su parte Leo
Bunett tiene una vision algo opuesta, trabajan basandose en el toque comun, mostrando en
Sus anuncios personas corrientes, con un lenguaje calido y directo. Esto se evidencia en las

campanas desarrolladas para clientes con presencia mundial como Procter & Gamble,
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Kellogg’s, McDonald’s, Philip Morris, Carrefour y Toyota; y en Colombia como Alpina,

Movistar, Davivienda y UNODC Colombia, entre muchos otros.

Es importante aclarar que dentro de un contexto sociocultural determinado, es donde se
originan y producen los discursos sociales, Las empresas deben seleccionar a los individuos
a quienes les quieren llegar. Por eso es importante que conozcan sus valores, actitudes,
expectativas y sentimientos, para que su acercamiento se haga de una forma familiar en la

que puedan ofrecer propuestas simbolicas acordes con el momento sociocultural.

Poner una marca sobre un producto, como una accion de marcaje, buscando
identificacion, apropiacion y diferenciacion, no tiene que ver exclusivamente con el
consumo y/o el marketing, pues desde siglos atrés, practicas como el estampillado, los
sellos, las firmas y los etiquetados, han dado la nocién de identidad y propiedad. Este es

entonces el punto de referencia para establecer el desarrollo del concepto de marca.

El concepto de marca es un término antiguo. En el texto La imagen de marca, un
fenémeno social, de Joan Costa, se hace referencia a que, segiin Cabat, la apropiacion o el
marcaje se remonta a los tiempos donde se inici6 la nocién de propiedad individual y
colectiva. Aunque la economia clésica no concebia completamente la variable de marca,
pues primaban la dinamica de los mercados y los factores de oferta y demanda de
productos, para algunos esta teoria clésica no estaba preparada para comprender un
fendmeno como lo es la marca. La promocion de marcas (no la de productos) se inicio entre

1880 y 1990, lo que condujo a que aquellas impuestas por la publicidad adquirieran valores
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significativos para la época, ratificando que las grandes marcas y la publicidad son
fendmenos que permanentemente estan unidos. Fue en la Revolucion Industrial en donde se
le otorgd realmente a la marca su funcion esencial de identificacion, en la que se incluyé a
su vez la funcién publicitaria, de promocion y persuasion. Para muchos, este punto es
donde inicia progresivamente la concepcion de marca (propiamente dicha) como signo de
identidad, dado que a mediados del siglo XIX se denominaba marca industrial y comercial
a una composicion de imagenes y textos combinados con algin grado de profusion. Fue
entonces cuando a finales del siglo XIX y principios de XX, la marca empezd a cobrar
protagonismo asociandola claramente a los productos. Esta se reconocia en segundos,

siendo portadora de un mensaje unico, fuerte e inmediato.

Las modificaciones estructurales que han sufrido las sociedades de consumo
occidentales han llevado consigo cambios para la naturaleza de la marca. Es importante
entonces para poder entender lo que realmente significa una marca dentro de la dinamica
del proceso de globalizacién, comprender las transformaciones socioculturales que la han
llevado a su evolucion. Su desarrollo y posterior auge se dan dentro del marco de un

adelanto social, cultural y global.

En las dindmicas de los mercados de consumo muy complejo, la marca ha adquirido un
valor estratégico fundamental, y esto fue muy bien recibido y comprendido por directores
de las multinacionales y el resto de las grandes empresas. Anteriormente, estas empresas
focalizaban sus esfuerzos en sus bienes corporales, como lo son las fabricas, la maquinaria,

los stocks de materia prima, etc., y en su situacion financiera; pero hoy en dia gran parte de
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estos esfuerzos se han volcado al valor de la marca. Esta importancia que ha ido
adquiriendo la marca, se debe a la convergencia de dos corrientes presentes en todos los
mercados. El autor Andrea Semprini las expone como “el paso de la comercializacion del
producto a la necesidad de su comunicacion, y dentro de esa comunicacion, el paso de la
voluntad de transmitir los aspectos materiales del producto a la de comunicar sus aspectos
inmateriales” (Semprini, 1995: 21). El sustenta que esta evolucion de pensamiento se
produce dentro de un conjunto de tendencias que son de caracter general tanto en el mundo

de consumo, como en el de la sociedad globalizada.

Partiendo de ello, la marca es ahora la encargada de asignar significados a los
productos: “El sentido es una especie de enorme tinaja oscura en la que se almacena todo
aquello que le permite al hombre existir como tal: su cultura, su experiencia, su historia, sus
suefios, sus creencias sus valores y sus sentimientos. La marca llega hasta esta reserva
protegida por el hombre, selecciona algunos de sus elementos y los ensambla para poder
obtener un significado, una construccion clara y organizada, estructurada y comprensible”

(Semprini, 1995: 45).

Al entender entonces la convergencia planteada anteriormente, el papel de la
comunicacion en la conceptualizacion del mercado, no es mas que el de colaborar a que el
sistema de produccion pueda penetrar en el sistema de consumo. La comunicacion es
entonces un elemento autonomo que actia como integrador en el funcionamiento del

mercado.
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Es importante resaltar que la transformacion que ha sufrido la concepcion de marca
va de la mano de las transformaciones sufridas también por los mercados y la produccion,
condicionadas a su vez por los cambios impuestos por la misma sociedad globalizada, ya
que los comportamientos sociales al ser cada dia més sofisticados, obligan a los mercados a
convertirse en sistemas mas complejos. Es claro entonces que las marcas tienden a ser
globales y que las empresas pretenden ser marcas, dando lugar a una fusién entre la imagen
“identitaria” de la marca y la imagen “identitaria” corporativa en el sentido institucional
global. Esta tendencia de las marcas globales surge por varias razones: econémica, pues
resulta mas facil y maédico gestionar una marca y no varias; psicoldgica, donde la memoria
es selectiva y recuerda mejor una marca que muchas; y de comunicacion, porque la
tendencia va dirigida a que las marcas impongan criterios de concentracion universales y

abstractos.

Basandonos en todo lo anterior, una marca con presencia mundial usa en diferentes
paises el mismo enfoque y/o contenido (o parecido) para uno o mas elementos del
marketing, y es asi como las compafiias multinacionales se enfocan en cada vez més en el
marketing global. Todos los elementos que hacen parte del marketing mix son compatibles
con las exigencias de la globalizacion: disefio del producto, posicionamiento del mismo,
marca, marca registrada, empaque, precio, estrategias de publicidad, ejecucion, promocion
y distribucion. Aunque es importante aclarar que en cada elemento algunas partes pueden
ser uniformemente globales y otras no, “el disefio "global” de un paquete puede llevar un

logotipo y una ilustracion comun en todos los paises, pero un color de fondo distinto en
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algunos paises” (Yip, 1993: 149 - 150). Es decir, el marketing de cada uno de los elementos

puede ser global en mayor o menor grado en contenido.

La publicidad es quizés el elemento mas importante del marketing, pues es el que méas
atencion y divulgacion proporciona. Dentro de la dindmica de globalizacién, George Yip
evidencia que la “publicidad global” cuenta con tres niveles que ayudaran a cumplir con los
objetivos que a nivel mundial tiene la marca:

- Estrategia de texto igual: la marca se posiciona de la misma manera, haciendo las
mismas afirmaciones. ElI empleo de una estrategia de texto comun depende de la
semejanza mundial en la posicion competitiva del negocio, en sus objetivos del
mercado, en la etapa de desarrollo de los mercados y en la motivacién para comprar
que exista.

- Mismo guion: Para la publicidad se emplea el mismo guion en diferentes paises,
aunque la ejecucion en si varia. El uso de un guion comin depende de la
universalidad de imagenes que se seleccionen y también de las necesidades de
diferenciarse de los competidores locales.

- Misma publicidad: En todos los paises se implementa la misma publicidad, la Gnica

diferencia radica en el doblaje de voces o en la traduccidn de textos.

Irénicamente el Unico anuncio publicitario que no se puede usar en todo el mundo es el

que destaca el pais de origen, pues para muchos este tipo de publicidad carece de fuerza en

su propio pais.
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Usar globalmente una marca es la forma més facil de generar reconocimiento global.
Un ejemplo de ello son las diecinueve marcas (referenciadas en el texto Globalizacion de
Yip) que cuentan con dicho reconocimiento y aprecio global: Coca — Cola, Sony,
Mercedes-Benz, Kodak, Disney, Nestlé, Toyota, McDonald’s, IBM, Pepsi — Cola, Rolls —
Royce, Honda, Panasonic, Levi's, Kleenex, Ford, Volkswagen, Kellogg y Porsche. Es
indudable que todas ellas han logrado posicionarse en gran parte del mundo como lideres
de sus respectivas categorias, alcanzando esto gracias a la implementacion de estrategias
que les permiten desarrollar acciones que funcionen en todas partes y que beneficien a sus
marcas, consolidandolas con una misma identidad en el lugar en el que se encuentren,

permitiéndoles fortalecerse de manera Unica.
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Caso Coca - Cola

Las grandes marcas que cuentan con presencia global basan sus estrategias en una

sola “estrategia global total” que consiste en:

- Desarrollar la estrategia basica: es la base para una ventaja estratégica
sostenible. Sin una solida estrategia béasica en la cual se fundamente, un negocio
mundial no puede pensar en una estrategia global.

- Internacionalizar la estrategia basica: mediante la expansién internacional de
actividades y adaptacion de la estrategia basica. Una compafiia necesita dominar
primero los fundamentos de los negocios internacionales antes de intentar una
estrategia global.

- Globalizar la estrategia internacional: integrar la estrategia para todos los paises.

Los elementos del marketing que son transferibles a diferentes paises ayudan a
levantar o a reducir muchas barreras que se presentan de entrada. Coca — Cola ha creado
una imagen no solo nacional sino global, teniendo una exclusividad de identidad dado por

su publicidad y sus envases globales.
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La historia de la compafiia, como la de muchas otras grandes empresas, inicio por

casualidad. Sus inicios se remontan en Atlanta en el afio de 1886 (The Coca - Cola

Company) cuando el farmaceuta John Styth Pemberton, movido por la curiosidad, revolvio

una fragancia y un liquido de color caramelo. Posteriormente en la Farmacia de Jacobs, se

continué la mezcla con agua gaseosa y ésta fue dada a probar a algunos clientes. Para

muchos, la nueva bebida tenia algo especial, y por ello la Farmacia de Jacobs lo puso en

venta en una botella de vidrio a cinco centavos. Se promocionaba como el mejor ténico

para los nervios, agradable para el paladar, sustanciosa, reanimadora y refrescante tanto

para el cuerpo como para el cerebro.

Con su primer anuncio “Deliciosa, refrescante, estimulante, vigorizante y popular

bebida de las fuentes de soda que contiene las propiedades de la planta de coca y la famosa
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cola de nueces” (Coca - Cola: la marca es asi, 1997) comenz6 en forma la comercializacion
de la bebida y asi se dio inicio a la marca méas reconocida en el mundo. John Styth
Pemberton rapidamente se quedd sin dinero y vendio su marca a Griss Candler, un joven de
19 afios, quien dio lugar a una nueva cultura en materia de bebidas y que con los afios

condujo a la empresa a un enorme crecimiento.

A lo largo de su trayectoria histérica, la marca Coca — Cola ha sido reconocida a
nivel mundial no solo por su buen producto, sino también por su solidez en la fuerza
promocional, siguiendo siempre una linea recta. La compafiia se ha preocupado por que los
que se encuentren frente al concepto de la marca conozcan a la perfeccion la filosofia de la
misma, entiendan lo que representa Coca — Cola para el mundo y sepan cémo ofrecer
siempre un producto de excelente calidad y ajustado a las necesidades de quienes la

demandan.

Sus esfuerzos se han enfocado desde un principio en la recordacién del nombre,
recalcando con intensidad en comerciales, avisos graficos y en cufias radiales la palabra
Coca — Cola. Ello evidentemente ha dado muy buenos resultados, pues segin varias
encuestas norteamericanas, es la segunda palabra méas reconocida en el mundo después de
O.K (Coca - Cola: la marca es asi, 1997). Como acciones que acompafian y respaldan la
publicidad, han desarrollado infinidad de articulos y productos de coleccion que le dan
continuidad a la marca: relojes de pendulo, anuncios conmemorativos, platos de porcelana,

pisapapeles, bonos para adquirir bebidas gratis, etc.
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Otro elemento en el que también ha enfocado gran parte de sus esfuerzos y que han
cuidado celosamente es la proteccion de la marca. La formula de la gaseosa es en realidad
secreta, el llamado 7X es herméticamente guardado; quienes lo han analizado terminan por
reconocer que es imposible de identificar. En ninguna parte del mundo se puede utilizar su
tipo de letra cursiva, ni su botella “contur” (recibe este nombre por su similitud al contorno
del cuerpo femenino) pues es la Unica en el mundo registrada como marca, y hoy en dia
solo puede ser asociada a Coca — Cola. “Los productos de la marca Coca — Cola son

[lamados por su nombre mas de 506 millones de veces por dia en 195 paises y en méas de 80
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idiomas y dialectos. Eso garantiza al consumidor, la uniformidad y autenticidad del

producto que ofrece la empresa”. (Coca — Cola: la marca es asi, 1997:32)
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Coca — Cola le ha dado gran importancia a vincular su marca con la realidad del
hombre, convirtiendo ello en un elemento irremplazable para su mercado. Se ha
preocupado por satisfacer a los consumidores, pues segun la historia, son ellos los que han
demostrado un interés por posicionar el producto como una bebida de consumo masivo que
calma la sed. Y al no ser conscientes de que los consumidores no son iguales en todas
partes, realizan periddicamente la consistencia de sus ofertas con respecto a los de la
competencia (aunque su objetivo no es la compafiia, resulta importante revisar a qué se

dedica y en qué escenario), y a la capacidad adquisitiva de la gente.

Después de la Primera Guerra Mundial alrededor de los afios 20°s, la mujer dentro
de la publicidad cobré gran valor, y empez6 a ser involucrada en los anuncios como eje
central; Coca — Cola no fue la excepcion: la mujer era la protagonista de ellos, proyectando
la imagen de una persona de ambiente, no muy recatada en su forma de vestir, que
consumia la bebida queriendo dibujar un concepto de libertad. La estrategia de la marca
para esa época fue ubicar su publicidad en lugares publicos realmente concurridos, como
cinemas, gasolineras, partidos de béisbol, parques, etc. A su vez, empapelaban las ciudades
con anuncios muy urbanos (acordes a la época) que recreaban el ambiente cotidiano del

momento.
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Posteriormente, pasada la Segunda Guerra Mundial, y con el invento de la television

como recurso, los anunciantes empezaron a pautar en ella. En la década de los 50, Coca —

Cola lanza su primer comercial de sesenta segundos, en el que a través de un jingle se

buscaba transmitir a los consumidores un mensaje de frescura que solo producia la bebida,

invitandolos a hacer una pausa en su actividad y repitiendo que era la marca lider en el

mercado de las gaseosas. Es en este momento en el que se hace evidente la apelacion de la

marca al recurso emocional, valiéndose de las connotaciones de frescura y su sabor

refrescante.
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La compafiia designa entonces gran parte de su presupuesto publicitario a la
television, pues consideraba que ella les daba mas garantias que los anuncios
convencionales de la época. Para la marca, la recepcién del mensaje era mucho mejor, pues
disponia de mas tiempo, y sus comerciales, al ser animados llamaban la atencion de los

consumidores de forma divertida.

En los afios 60°s se empieza a reinventar nuevamente la publicidad (con las dos
guerras mundiales tuvo que acomodarse a las transformaciones y circunstancias que ellas
produjeron) enfocada ahora a la creatividad. Es para esta época que Coca — Cola se ubica
en una posicion en la que nunca habia estado en el mercado, pues gracias a la aparicién de
grupos musicales como Los Beatles, Los Rolling Stones, Jimi Hendrix Experience, Cream,
Creedence Cleawater Revival, The Who, The Byrds, The Beack Boys, The Doors,
Jefferson Airplane, entre muchos otros, y personalidades artisticas, la marca de gaseosas

pasa del lugar central a uno secundario cambiando por completo su atmosfera.

En los afios 70°s surge la “teoria del posicionamiento” dada por la necesidad de
otorgarle a los productos personalidad propia y definida, que los diferenciara de los deméas
que se encontraban en el mercado, buscando ocupar un lugar en la mente de los
consumidores. Y es en 1975 cuando surgio lo llamado por algunos como la “Guerra de las
Colas”, en la que la marca Pepsi comenzo a desplazar a Coca — Cola y a ganar ventaja en el
mercado. En respuesta a ello, Coca — Cola lanz6 su gaseosa dietética, realizando asi la
campafa mas costosa hasta entonces hecha por la compaiiia, pues ya existian varias

gaseosas en esa categoria y esta tenia que ser la lider que llegaba a imponerse.
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En los afios 80’s, Pepsi tomaba cada vez més participacion en el mercado,
convirtiéndose en el competidor mas fuerte de Coca — Cola, llevandola a tomar decisiones
demasiado arriesgadas como la de cambiar su sabor. Aprovechandose de ello, Pepsi atacé a
Coca — Cola con una campafia publicitaria, produciendo un bajon en las ventas de su
competidor. Al ocurrir esto, Coca — Cola vuelve a su sabor tradicional y se nivela su

participacion en la categoria.

Como se ha planteado anteriormente, Coca — Cola siempre se ha caracterizado por
tener un tono emocional en su publicidad, relacionada con la vida cotidiana y dirigida a los
deseos. Ejemplo de esto es una de las campafas y de los slogans mas reconocidos de la
marca: “La Chispa de la vida”. Disfrazando el mensaje tradicional de “tome o disfrute Coca
— Cola”, pues la accion de disfrutar es interpretada como una sugerencia y no una
obligacion, se responde al hecho de mantenerse joven y vigoroso, lo cual funciona en

cualquier cultura y en cualquier sociedad del mundo.

Los planes de mercadeo de la marca en todo el mundo tienen como promesa bésica
que Coca — Cola solo hay una. Es exactamente el mismo producto, con las mismas
caracteristicas, con la misma formula y el mismo sabor. La marca es Unica, desde la forma
en la que se escribe, se pronuncia y en la manera en la que se ofrece en mas de los 195
paises en los que se encuentra presente, embotellada en 1.400 plantas. El producto jamas se
separa de la marca; su nombre ya es de tradicion y todo lo que ello implica no lo tiene

ninguna otra marca en el mundo.
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Més que poner la bebida en un punto de venta para que la gente que tiene sed la
consuma, la idea de Coca — Cola va mucho mas alla. En el articulo Coca- Cola: la marca es
asi, se plantea que la compafiia ha creado una consigna de mercado que consta de:

Un direccionamiento de mercadeo coherente con la filosofia.

- Laatencion al contexto histérico del mundo.

- La focalizacion en el consumidor, que tiene sed y que desea acompariar sus
mejores momentos.

- Launiversalizacion tanto de la marca, como de su imagen.

- El convencimiento, a todos los niveles de la compafiia, de que Coca — Cola
es un producto ganador: ayer, hoy y siempre.

- Los elementos publicitarios guardan unidad.

- La marca diariamente debe sorprender al consumidor con elementos nuevos,

atractivos y sobre todo efectivos.

Los iconos que representa Coca — Cola, apoyados por su publicidad, son los que le
han dado su lugar y son considerados como su fuerte a través de los afios. Los anuncios de
la marca y todo el trabajo publicitario fueron desarrollados por la agencia D’Arcy
Advertising desde 1906 hasta 1956. Posteriormente McCann- Erickson, que habia
manejado la publicidad en América Latina de The Coca — Cola Export Corporation, fue
designada como la nueva agencia de publicidad, manteniendo su imagen y comunicacién

invariable. Desde hace siete afos, la agencia Ogilvy es quien tiene la cuenta en Colombia.
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La agencia se preocupa por encontrar “insights” que le toquen a todo el mundo, que
sean realmente relevantes, basados en fomentar una preocupacion por el mundo, tomando
una postura siempre de optimismo. Buscando con sus campaiias publicitarias a nivel
mundial identidad y reconocimiento, apoyandose en que su logo, el empaque de sus
bebidas (botellas y la latas), sus neveras, maquinas dispensadoras y su sabor siempre sean

los mismos en todos los paises en los que tienen presencia.

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de

http://3.bp.blogspot.com/-
LWFgc7994Kc/TkQsZEBsFLI/AAAAAAAAAKY/HIhfEjumhfs/s
1600/Coca_cola_lata.jpg

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/4/47/Edici
on_Beijing.JPG/591px-Edicion_Beijing.JPG
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http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/4/47/Edicion_Beijing.JPG/591px-Edicion_Beijing.JPG

http://www.hostelvending.com/img/imgtiny/cocacola_medioambie

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de

nte_nevera.jpg

ia .

refréscate

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
http://www.autosnack.com.co/img/web/content/cocacolal.jpg

Algunos de sus slogans utilizados en las campafias publicitarias son:

La bebida maés refrescante del mundo

La pausa que refresca
Coca-Cola ... tan buena
Coca-Cola refresca mejor

La mejor eleccion ...

Siempre Coca-Cola
Coca-Colaes asi ...

Todo va mejor con Coca-Cola
Beba Coca-Cola

Coca-Cola ... sensacion de vivir
Deliciosa y Refrescante

Buena hasta el Gltimo sorbo
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- Una Coca-Cola y una sonrisa
- Vive la sensacion

- Signo de buen gusto

- Coca-Cola ayuda a vivir

- Lachispa de la vida

Segun Carolina Molano, directora de Cuentas de Ogilvy Colombia, ninguno de sus
comerciales son narrados; los letreros son adaptados al idioma de cada pais en el se emitird,
y al final de todos ellos aparece la misma imagen de la botella, y lo que la compafiia ha
denominado como el “five tones”, que no es mas que el jingle de “Siempre Coca — Cola”

en forma instrumental.

Comerciales:
Referencia: Happines Factory

Agencia: McCann Erickson (Adaptacion para Colombia)
Duracién: 60 segundos

Este comercial hace parte de la campafia “El lado Coca- Cola de la vida” en la que
se invita a elegir vivir en el lado positivo de la vida, o a crear la propia realidad positiva,, a
ser esponténeos y escuchar al corazén. Esta campafia busca rescatar los valores de Coca-
Cola, relacionados con la felicidad y la gratificacion, que forman parte de la identidad de la
marca y del producto, reconociendo una Coca-Cola por su sabor, gratificacion, sensacion
de placer, conexion, y demas atributos que por afios la marca ha querido generar, brindando

pequefios momentos de felicidad.
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La campafa fue creada por Wieden+Kennedy, agencia global de la marca. Las
ejecuciones iniciales fueron desarrolladas por las oficinas de la agencia en Amsterdam y
Pdrtland. Pero esta es una campafia pensada para todo el mundo con un ment amplio de

opciones, de las cuales cada pais puede seleccionar las méas afines y cercanas a su mercado.

El comercial emitido en Colombia en noviembre de 2006 presenta una serie de
graficas y acciones al aire libre, especialmente un circuito de murales artisticos sobre
fachadas refaccionadas de casas particulares en distintas zonas de la ciudad, que tiene como
objetivo acompafar la campafia colaborando con el embellecimiento de la ciudad,
imprimiéndole color. Ademas, "El Lado Coca-Cola de la Vida" cuenta con una extensa
camparia viral online, con videos de caracteristicas y contenido que ayudaran a dimensionar

el lado Coca-Cola de la Vida en el mundo digital.

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
w.portalpublicitario.com/content/view/159/107/ w.portalpublicitario.com/content/view/159/107/
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Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
w.portalpublicitario.com/content/view/159/107/

El comercial Happiness Factory es una super produccion donde se busco reflejar de
un modo estético y metaforico el concepto de la campafia. Con esta pieza, la idea fue
mostrar el increible mundo que existe detras de una Coca-Cola, hasta que llega a las manos
del consumidor. Happpiness Factory refleja la magia que hay dentro de una botella de
Coca-Cola, esa magia que puede decirse, metaféricamente, que brinda “Momentos de

felicidad embotellados”.

59



Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
http://1.bp.blogspot.com/_wOMaTJ8pxcg/TLO3PEShH
xVAAAAAAAAAAM/CHc5Tp7vV3U/s1600/1215626

986_7a37c99786.jpg

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
http://openwalls.com/image/23573/coca_cola_happines
s_factory_1600x1200.jpg

Referencia: Razones para creer

Agencia: Ogilvy (Adaptacion para Colombia)

Duracién: 30 segundos

Este comercial es considerado como uno de los mejores anuncios, apelando a lo

emocional, y evocando al optimismo que caracteriza a la compafiia. En él se invita a

encontrar motivos para creer en que es posible vivir en un mundo mejor.

Inicia con en la imagen de un coro de nifos entonando la cancion “Whatever” de

Oasis y muestra diferentes situaciones de por qué es posible vivir en un mundo mejor.

“Senala que por cada tanque que se fabrica, por cada bolsa de valores que se desploma, por

cada persona que dice que todo va a estar peor, se fabrican 131.000 peluches, hay 8.000

donaciones de sangre 0 100 parejas estan buscando un hijo.” (Redaccion, 2011).
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El spot “Razones para creer” incluye ademas imagenes del mitico anuncio de 1971
“I"d like to buy the World a Coke”, en el que durante una época llena de conflictos un
grupo de jovenes de todo el mundo se reunian en una colina italiana para cantar una
cancion que hablaba de paz. Durante muchos afios este anuncio, que también cont6 con una
version en los afios 90, fue considerado en los medios publicitarios como el mejor anuncio

jamas realizado.

20 milpersonas
comparte

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
http://www.youtube.com/watch?v=y04KI3_nKd8

Esta camparfia fue lanzada en Latinoamérica y otros paises, a finales del afio 2010 y
principios del 2011. Forma parte del eslogan “Destapa la Felicidad”, presentado por la

compafiia en Atlanta en 2009 y que inaugurd ese mismo afio el spot “Encuentro”.
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http://www.youtube.com/watch?v=yo4Kl3_nKd8

Referencia: Stper Héroes
Agencia: Ogilvy (Adaptacion para Colombia)
Duracion: 60 segundos

Este comercial es el méas reciente de la marca y, como en todos, apela a las
emociones. Su recurso nos hace recordar los momentos de cuando €éramos nifios y

jugébamos a imitar a nuestros héroes favoritos.

Los Super héroes que son representados en el comercial son Batman, Robin,

Flash, Superman, La Mujer Maravilla, Linterna Verde y Aquaman.

Todos fuimos

héroes alguna vez

Recuperado el 28 de mayo de 2012, de Recuperado el 28 de mayo de 2012, de
http://www.youtube.com/watch?v=ECrbpJ89VqQ http://www.youtube.com/watch?v=ECrbpJ89VvqQ

El tema elegido se Ilama Héroes del cantante David Bowie (fue escrita por David
Bowie y Brian Eno en 1977). La cancién fue relanzada en 1998 por el grupo de Los

Angeles The Wallflowers y también fue presentado en el album de Godzilla: The Album.
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A pesar de que la marca ha querido mostrar siempre una imagen de felicidad y
optimismo, no es ajena a fuertes cuestionamientos por ejercer malas practicas laborales,

pues al parecer no controlan los derechos de sus trabajadores ni su seguridad.

Por otro lado, no todos ven con buenos ojos la expansion global que ha tenido la
compafiia. Para muchos, Coca — Cola busca imponer una dinamica de consumo que pasa

sobre cualquier expresion cultural.

En consecuencia a ello, se han creado en todo el mundo movimientos y sindicatos
contra la marca; en el blog LabourNet Germany (altamente consultado en Internet), se
asegura que en el caso puntual de Guatemala, al iniciarse la formacion del sindicato de
trabajadores en 1968 y hasta 1980, fueron asesinados y desaparecidos varios de sus
dirigentes. En Colombia, Sinaltrainal es la organizacion de sindicatos de la industria de los
alimentos a la que pertenecen los trabajadores de las multinacionales Nestlé y Coca — Cola.
Su ntmero de afiliados se ha visto notoriamente reducido al pasar de 5.400 a 2.300, y
durante los Ultimos afios han sido desplazados, exiliados, desaparecidos y asesinados

muchos de sus miembros.

Al parecer, lamentablemente la impunidad ha imperado en estos casos. Por esta
razon los dirigentes de los sindicatos han acudido a instancias legales y han liderado

movimientos sociopoliticos para hacer sentir su voz de protesta y denunciar, apoyados en

63



eventos publicos realizados durante el 2002 en Atlanta, Estados Unidos, Brucelas, Bélgica

y Bogota.

Como parte del andlisis, la matriz que se presenta a continuacion pretende
contextualizar los tres conceptos basicos que han sido eje de toda la investigacion,
ejemplificados y desarrollados por la compafiia Coca — Cola a partir de su trabajo en

Colombia y el mundo.

64



GLOBALIZACION

ESTRATEGIA

MARCA

Econdmica

Presencia Global

-Coca-Cola es una de las marcas con
mayor valor en el mundo. En el afio 2003
fue la mas valiosa. Segun InterBrand, la
marca para ese afio costaba 70.453
millones de ddlares.

-Coca-Cola Company controla alrededor
un 50% del mercado mundial de gaseosas.
El 70% de las ventas se realiza fuera de
Estados Unidos.

-La division Ibérica de Coca-Cola (Espafia
y Portugal) es una de las mas importantes
del sistema internacional, ocupando el
tercer lugar del volumen de ventas en
Europa y el noveno en el mundo.

- Aungue la venta de sus productos no
cumple con las expectativas en los
mercados principales (caso Alemania),
presenta  crecimientos  sostenibles 'y
elevados en mercados como China, Brasil,
Espafia, Turquia y Rusia.

Alianzas

-La alianza con la cadena de comidas
rapidas  McDonald’s ha  generado
beneficios mutuos para las dos compafiias.
Coca-Cola aporta grandes margenes de
beneficio, y McDonald’s por su parte
aporta mercado numeroso Y fiel.
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GLOBALIZACION

ESTRATEGIA

MARCA

Social

Marketing
Responsable:

Hacer un mundo mejor
RECICLANDO

-Productos:

Todos sus productos requieren de agua
para su fabricacion; por ello el liquido que
se utiliza en sus plantas es devuelt a las
fuentes hidricas de donde es extraido, con
un nivel de pureza mas alto del que
ingreso.

-Empaques:

Coca-Cola maneja tres presentaciones para
sus productos: botellas elaboradas con
plastico aligerado, botellas de vidrio, y
latas que se pueden reciclar. Con ello,
buscan contribuir a cuidar el medio
ambiente.

-Oficinas y plantas:

Varios de los elementos de trabajo, tales
como sus escritorios 'y sillas, son
elaborados a partir de elementos
reciclables.

-Casas:

Como parte de su programa de marketing
responsable, se elaboran casas para las
personas menos favorecidas con material
reciclable.
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GLOBALIZACION

ESTRATEGIA

MARCA

Social

Marketing
Responsable:

Hacer un mundo mejor
AYUDANDO A LA
COMUNIDAD

-Coca-Cola tiene programas en los que le
ensefia a la comunidad a reciclar y a
reutilizar materiales para ayudar al planeta.

-Como programa particular en Colombia,
la marca ayuda y trabaja con los
reinsertados de la violencia en el pais.

-Una de sus politicas es la de no hablarle
directamente a nifios menores de doce
afios, al considerar que aln no son capaces
de tomar sus propias decisiones

Cultural

Felicidad:

Hacer un mundo mejor
REFORZANDO LOS
VALORES HUMANOS

-Compartir

A partir de sus mensajes publicitarios, la
marca quiere fomentar la unién familiar y
los lazos de amistad alrededor de los
momentos en los que se disfruta una Coca-
Cola.

-Patrocinios

Patrocinan eventos deportivos de la FIFA
como el Mundial y otros eventos
deportivos como los Juegos Olimpicos y
los Juegos Paralimpicos, al igual que
importantes eventos regionales de este
tipo.

-Fechas Importantes

Realizan campafias publicitarias en las que
busca fortalecer su mensaje de felicidad.
Las campafias de Navidad y en la que
conmemora su aniversario son fuertemente
emocionales y refuerzan claramente este
mensaje.
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Conclusiones

Como primera instancia, hablar de globalizacion muchas veces resulta controversial
debido a que para algunos es un concepto positivo gracias a sus ventajas a nivel econémico
y social, mientras que para otros es un factor negativo que ha contribuido en la desigualdad
econdmica y a la decadencia social de la humanidad. Sin embargo, se debe reconocer que
para aislarse por completo del fenémeno de la globalizacién hay que dejar a un lado los
procesos econdémicos globales, lo que resulta totalmente imposible puesto que vivimos en

un mundo en el que desvincularse de estas dindmicas es renunciar a todo lo que conocemos.

Ahora bien, en segunda instancia, al referirnos a las connotaciones que tiene la
marca consigo podemos afirmar que éstas son infinitas, pues para muchos puede ser un
distintivo grafico de identidad o un simple signo de diferenciacién. Crear una identidad de
marca fuerte, memorable, enfocada y motivadora es importante y sera la clave para lograr
una sélida identidad de marca, reconocida en todo el mundo de la misma forma y sin
excepciones. Por ello es que las multinacionales y las marcas que tienen presencia mundial
desarrollan las mismas estrategias (en algunos casos son adaptadas y/o similares) y emiten
las mismas campafias en todos los paises, buscando mantener la ya repetida “misma
identidad de marca”, pues es asi como se garantizara la estabilidad (en la mayoria de
ocasiones) y el incremento de los activos de la empresa, que es al fin y al cabo la razén de

ser de todos los negocios.
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La imagen global es el resultado de una serie de esfuerzos desarrollados a partir de
una politica integrada y de una ejecucion eficaz de todos los procesos, medios y
oportunidades de comunicacion, acompafiados por un excelente disefio. Es asi como la
imagen global de una marca es por naturaleza una actitud comunicativa por parte de la
empresa y una sintesis mental que opera la colectividad. Es decir, todo esto es el resultado
de mensajes y acciones de comunicacion determinados que, sumados en la memoria social,
configuran una globalidad significativa que tiene que ser capaz de representar conductas

relativas relacionadas directa o indirectamente a la empresa.

La multinacional Coca-Cola resulta ser un gran ejemplo de lo anterior, al desplegar
en todo el mundo el mismo concepto de “Felicidad” que se ha querido representar, y por lo
que siempre se ha buscado que sea identificada. Bien sea en Europa, América, Asia o en el
lugar en el que se encuentre un producto de la compafiia, éste siempre tendra el mismo

sabor y mantendré los estandares de calidad que lo han caracterizado desde sus inicios.

Las estrategias que se disefian e implementan estan siempre regidas bajo una Gnica
filosofia y politica. Aunque como se ha planteado anteriormente en la investigacion,
muchas tienen que ser adaptadas conforme a ciertas caracteristicas de la cultura de cada
pais o0 region, pero siempre van a mantener la misma linea trazada inicialmente, y sin

presentar distorsion de ella.
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