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RESUMEN:

Con este trabajo pretendemos establecer una diferencia clara entre los conceptos de
identidad de marca e imagen de marca, al ser conceptos que a menudo se emplean
como sindénimos, incluso por los propios versados en la materia. A partir de esta
diferenciacion hemos llegado a comprender que el ideal para una empresa es que
ambos conceptos pudieran, de alguna manera, igualarse en la mente del consumidor,
ya que esto permitiria que cualquier mensaje que la empresa transmitiera llegara al
publico sin distorsion alguna. Pero la realidad es bien contraria a esta utopia, pues para
conseguirla, se necesitaria un control total y absoluto del mundo que nos rodea, y
nadie tiene ese control, ni en un estado dictatorial. Por ello, se va a llegar a la
conclusion de que conseguir la unificacion de conceptos en la mente del consumidor
va a estar limitado por la realidad en la que vivimos, la cual va a hacer que esa

igualdad psicologica sea imposible.

PALABRAS CLAVE:

Imagen, identidad, marca, consumidor, unificaciéon y percepciones.

ABSTRACT:

This paperwork aims to establish a clear difference between the concepts of brand
identity and brand image, which are usually used as synonyms, even by the experts in
the matter. From this differentiation we have understood that the ideal for any
company would be that both concepts could be unified in the consumer’s mind, due to
the fact that, by this, any message transmitted by the company would be received by
the consumer without distortions. Nonetheless, the reality is far from this utopia
because in order to achieve it a total control of the world around us would be
necessary and nobody has that control, not even a dictatorial state. Therefore, we are
going to conclude that being able to unify the concepts in the consumer’s mind is
going to be limited by the reality we live in, which is going to make this psychological

unification impossible.
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1. INTRODUCCION

1.1. Objetivos

Este trabajo parte de dos conceptos basicos que son la Identidad de marca y la Imagen

de marca. Sobre éstos vamos a desarrollar la respuesta a un interrogante principal que
es: ;es posible que tanto imagen de marca como identidad puedan ser lo mismo en la

mente de nuestro consumidor potencial o actual?

Para poder llegar a una respuesta clara necesitaremos profundizar en el sentido de
estos términos y en lo que significan, llegando a un concepto claro de cada uno de

ellos que permita obtener una diferenciacion acorde con las definiciones planteadas.

Si hemos analizado correctamente ambos conceptos, de manera completamente
intuitiva, tendriamos que llegar a la conclusion de que no se podria conseguir tal
igualdad psicologica, mas va a ser necesaria una justificacion que corrobore esta
hipotesis preliminar, que es lo que se va a realizar una vez hayamos definido y

diferenciado los conceptos clave de este trabajo, es decir, imagen e identidad.

1.2. Justificacion e Interés del Tema

La razén por la que hemos decidido tratar la diferenciacion de ambos conceptos radica
en la poca informacion existente sobre ambos, tanto a nivel nacional como
internacional. No encontramos ningin texto que recoja de manera extensa una
diferenciacion clara de conceptos, ni autor alguno que se haya dedicado a analizar una

posible identificacion de los mismos en nuestra realidad.

En la practica, los grandes expertos en la materia tienden, a veces de manera
inconsciente, a utilizar ambos conceptos como sindnimos, pues solo una “fina linea”
separa los mismos. Pero esta “linea” hace que imagen e identidad sean radicalmente
distintos. Es un pequefio matiz, pero que supone un cambio radical en el sentido de lo
que se intenta transmitir a los alumnos y profesionales que se estdn formando en el

campo del marketing.



EL CONCEPTO DE IDENTIDAD FRENTE A IMAGEN DE MARCA 4

Este tema es muy interesante al estar relacionado con el éxito que puede tener una
determinada marca que quiera salir al mercado. La imagen y la identidad no existirian
si no hubiera una marca que se intentara afianzar en el mercado sobre las demas y que

el publico, tras haber oido hablar de ella o haberla probado, quiera comprar.

Los conceptos de imagen e identidad de marca deben remontarse al origen de las
marcas en si mismo. Las marcas nacen en torno a la antigua Grecia y Roma, cuando
los productos eran diferenciados mediante marcas comerciales que indicaban su origen
y ponian de manifiesto si el producto era de un fabricante determinado o de una region
concreta. También, las marcas fueron utilizadas en un comienzo para indicar el
contenido de un determinado objeto, asi podriamos encontrar un dibujo de un racimo

de uvas en vasijas con vino (Davis, 1967 citado por Moor, 2007).

En la antigua Roma se empezo6 a regular el reconocimiento de ciertas marcas como
denominaciones de origen, pero esto no evitd que otros procedieran a la imitacion para
aprovecharse, asi, del renombre de ciertos origenes o fabricantes. Se imita una marca
porque tiene un poder de conviccion en el consumidor, porque ese nombre hace que se

tienda al consumo mayor de esa marca en lugar de cualquier otra competidora.

Con la caida del Imperio Romano este sistema va a tambalearse, y lo que habia llegado
a ser un sistema de comercio mas o menos internacional entre todos los lugares del
imperio, vuelve a un ambito mas local, retrotrayendo la expansion que se habia
conseguido. Solo unas pequefas marcas siguieron siendo un elemento de atracciéon a
escala mundial (entendiendo mundial por el mundo entonces conocido), y esas eran las
marcas usadas por los grandes dirigentes, por los reyes y emperadores. Un ejemplo
esclarecedor lo tenemos en la famosa flor de lis francesa, signo de poder de los
monarcas franceses (Clifton, 2009). No obstante, durante la edad media si que se
establecio un sistema por el que los productos debian tener un sello indicativo de que
pertenecian a cierto gremio. En esta época el monopolio jugaba un papel importante, y
estos grabados ayudaban a las autoridades a diferenciar los productos fabricados por el
monopolista (que era un conjunto de productores asociados en un Unico gremio). Esto

sera el embrion de lo que ahora conocemos como marca.
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Pero no es hasta los siglos XVII y XVIII que las marcas vuelven a tomar verdadero
protagonismo en el comercio. Este hecho es debido a la proliferacion de productores y
fabricantes durante la revolucion industrial que buscaban diferenciar sus productos de
los demas. Durante este periodo nacen muchas de las marcas mas conocidas hoy en
dia, entre otras, Coca-Cola. Esté claro que la revolucién industrial supuso un hito para
la producciéon y, junto con el ferrocarril, los productos y, por tanto, las marcas
pudieron llegar de nuevo a lugares fuera de la esfera local. Se volvia a la
comercializacion que podiamos vislumbrar durante la época romana. Y, como ocurrid
entonces, se vuelve a necesitar esa denominacion de origen, esa diferenciacion del
producto para que los consumidores no familiarizados con determinadas marcas
pudieran empezar a reconocerlas y a apreciarlas, a crear una imagen de esas marcas.

(Atkin, 2008)

El hecho de que se comenzara a marcar los productos con un sello de origen puede
basarse en la idea de propiedad y de orgullo. Un productor estaba orgulloso del trabajo
realizado y por eso queria que el mundo supiera que ese producto habia salido de su
taller, que lo habia fabricado ¢l. Era el primer paso hacia la concepcion de la identidad
de marca y su comunicacion. Pero, ademas, esto lleva a la generacion de la imagen de
marca mas primaria. La primera concepcion que los consumidores van a tener de una

marca concreta por el hecho de provenir de un taller u otro.

Ahora la marca tiene una concepcion distinta. Ahora busca transmitir una identidad
que el consumidor acepte voluntariamente, formando una imagen acorde con esa
identidad. Pero vamos a ver que esto no es tan facil como pensamos. En palabras de

Steve Jobs:

“Es un mundo complicado y ruidoso. Y no vamos a tener la oportunidad de que la

gente recuerde mucho sobre nosotros”

Y esto es lo que vamos a buscar a través de la definicion de imagen e identidad, el
recuerdo. El que el consumidor piense en nuestras marcas porque las conoce, le son
familiares y le evocan sentimientos positivos y percepciones que le impulsan a

comprar nuestra marca. Porque, al fin y al cabo, todos tenemos una marca cuya
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identidad se ha traducido en una imagen para nosotros tan querida y tan deseada como

cualquier otro objetivo vital que podamos tener.

1.3. Metodologia

La metodologia empleada en este trabajo ha sido de caracter descriptivo. En una
primera aproximacion a los conceptos, se han estudiado las obras de numerosos
expertos en la materia, entre los que podemos citar, entre otros, a Aaker (1996) y a
Kotler (2006), y, a través de los conceptos expuestos por €stos y de sus teorias sobre la
imagen y la identidad como dos conceptos contrarios en si mismos, se ha podido
plantear la diferenciacion de ambos de forma tedrica mostrando ejemplos claros que se
dan en la préctica y que clarifican a la vez que sirven de evidencia empirica de la

realidad de estos conceptos.

A continuacion, y con una base socioldgica, aportada por filosofos como Platon o
Hobbes, se ha vislumbrado e intentado plasmar la forma de percepcion de la realidad
que tiene el hombre. El objeto de este andlisis, de la forma de pensar y de comprender
las cosas, se basa en la necesidad de entender que cada persona percibe el mundo de
una manera distinta a como lo hace el prgjimo, y esto es un punto esencial, ya que la
imagen y la identidad de marca se basan en percepciones, tal y como se va a

desarrollar mas adelante.

Finalmente, se ha llegado a un interrogante final que ya ha sido presentado en el
apartado de objetivos y que trata de la posibilidad de identificacion entre identidad e
imagen en la mente del consumidor. Para poder dar respuesta a esta pregunta se han
empleado las definiciones a las que se ha llegado con la ayuda de los autores arriba
mencionados, asi como con el estudio sociologico facilitado por los filosofos
referidos. Con estos datos se ha realizado un proceso de racionalizacion, ligando la
teoria de los conceptos con la sociologia y presentando la solucion a la pregunta en

base a la realidad existente hoy en dia.
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1.4. Estructura

El trabajo tiene cuatro partes claramente establecidas y que coinciden con los puntos
principales del tema a tratar. Estos son:

- Definicion de los conceptos de Identidad e Imagen. Se parte de los distintos
autores para llegar a una definicion clara y simple que nos sirva de base
para el desarrollo de los siguientes puntos a tratar.

- Diferenciacion de ambos conceptos. Una vez definidos, se procedera a
destacar los aspectos mas importantes que diferencian el uno del otro. Se
pretende poner de manifiesto que el uso de ambos conceptos como
sindénimos es un error a nivel tedrico y practico.

- Estudio de la posibilidad de unificacion de ambos conceptos en la mente
del consumidor. Se plantea el ideal para las empresas, que no es otro que el
que ambos conceptos sean iguales a nivel psicoldgico, y se estudia la
posibilidad real de que esto ocurra en la realidad en la que vivimos.

- Finalmente se presentan las conclusiones obtenidas de este analisis.

2. IDENTIDAD DE MARCA

Este primer acercamiento a lo que conocemos como marca, que hemos visto en la
introduccion, es lo que empezo a crear la identidad de marca, intrinsecamente unida al
nacimiento de las marcas en general. En este momento en el que los productores de
bienes, a través de los distintos tipos de grabados, intentaban diferenciar su producto
de aquellos otros elaborados por sus competidores es cuando podemos observar como
la idea de identidad, aunque desconocida por ese entonces, empieza a “coger forma”, a

manifestarse y a acercarse a lo que conocemos hoy en dia por identidad de marca.

No obstante, la intencién de que la marca transmita mucho mas de lo que se ve en el
producto es una corriente mas moderna. El asociar la marca con determinados
significados y valores es algo que nace en el siglo XIX junto con las innovaciones en
lo que es el empaquetado y produccion de bienes, que hizo posible una produccion
masiva de los productos y, por tanto, el que estos llegaran a mas consumidores

proporcionando en su etiquetado una mayor informacion del producto que cuando
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simplemente los comerciantes vendian el producto al peso y sin ningun tipo de

distintivo que pudiera permitir una asociacion de ideas para el consumidor.

Y es ya en nuestro tiempo cuando las compaiias se han dado cuenta de lo importante

de este concepto que pasamos ahora a definir.

2.1. Qué se entiende por Identidad de Marca

La identidad puede definirse como “el conjunto de activos vinculados al nombre y
simbolo de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a
la compaiiia y/o a sus clientes” (Aaker, 1996). De estos activos, las principales
categorias segun este autor son: el reconocimiento del nombre de la marca, la

fidelidad, la calidad percibida y las asociaciones de marca.

Debemos tener en cuenta que esta identidad va a estar afectada por numerosos factores
externos que van a hacer que su comunicacion resulte imperfecta, pese a los esfuerzos
de las compaiias en que ésta no se vea afectada por lo que la rodea. Esto, en si mismo,
es una utopia. Todo estd afectado por el entorno en el que nos encontramos, desde
nuestros habitos hasta nuestra manera de pensar y actuar. Somos seres que tendemos a
la imitacion (Tomasello, 2010) nos encontramos influenciados por nuestros padres,
vecinos y amigos y este hecho va a condicionar la imagen que se forme el consumidor
del producto. No podemos pretender que una persona nacida en Brasil, en un pueblo
con pocos medios y de un bajo desarrollo econdmico y cultural, perciba de igual
manera la nueva fragancia de Dolce & Gabana que una persona nacida en pleno Upper
East Side' de Nueva York, en una familia con posibles y en un pais econdomica y

culturalmente muy desarrollado.

Tal y como hemos dejado entrever, el concepto de identidad de marca esta asociado a
significados y valores. Més que asociado, la identidad es un conjunto de significados y
valores que la compafia intenta aportar a sus productos a través de una marca

(Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald). Es un concepto que nace para ser

" Conocido barrio del distrito de Manhattan, en la ciudad de Nueva York, y es uno de los barrios mas
lujosos y con mas prestigio de toda la ciudad.
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duradero en el tiempo, puesto que una marca cuya identidad varie de forma indefinida
estd destinada al fracaso. Seria como una persona que cambia de personalidad cada
dia, que no es constante. Nadie sabria que esperar de esa persona, no podriamos tener
una opinion clara sobre la misma, ni asociar ningun tipo de sentimiento de amor u odio
a ella, porque dependiendo del dia nos podria gustar mas o menos. Julius Henry Marx,
mas conocido como Groucho Marx, expresé esto de forma satirica con su ya célebre
frase: “estos son mis principios. Si no le gustan tengo otros”. En definitiva, las marcas
son como las personas, Uinicas y con una personalidad determinada que las caracteriza.
El hecho de que una marca imite a otra es como una persona que no tiene personalidad

y que como ve que otra personalidad triunfa decide intentar ser como esa otra persona.

La identidad de marca engloba aquellos valores que nos permiten conocer como es una
marca en su nucleo central, cual es la naturaleza de esa marca y a quién se intenta
dirigir. Es todo aquello que un consumidor puede ver y puede hacer que prefiera esa
marca sobre otra por permitir una identificacion entre marca y persona, entre los
valores que defiende una marca y los valores de esa persona. Un ejemplo clarificador
es la identidad de marca de Coca-Cola pues es una marca que nos transmite la idea de
la felicidad, que vivimos en un mundo feliz y que quienes consumen una Coca-Cola
en parte son mas felices por llevar a cabo esa accion. Y no es solo que Coca-Cola haya
sabido, mediante numerosas y muy comentadas campafias de comunicacion, trasladar
esta identidad al consumidor, sino que, ademas, ha sabido mantener esta identidad a lo
largo de los tiempos. Y es que en su campana por los 125 afios queda patente que, en

el fondo, siempre han sido fieles a esta identidad.

Con este ejemplo se puede ver que algo tan basico como un jarabe se ha convertido en
algo mucho mas psicologico, en un estado emocional, en un valor asociado que no es
facilmente eliminable de la mente del consumidor, a pesar de variables externas que la
puedan intentar cambiar (como los cierres de fabricas y despidos producidos en

Espana durante el afio 2014).

La identidad es esencial pues las acciones de las personas se van a basar en la manera
en que hayan comprendido esa identidad. Ya no solo en cuanto a qué marca comprar,
sino también a la hora de hacer amigos, de ir a algiin lugar o, incluso, de elegir el

nombre de nuestros hijos. Si de pequefio tu “enemigo” en el colegio se llamaba
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Manuel, probablemente la imagen que tengas del nombre sea negativa y nunca llames
a tu hijo Manuel, e incluso eso te puede predisponer hacia las personas que lleven ese
nombre. Lo mismo ocurre con las marcas. Si una persona ha tenido una experiencia
negativa con una marca, y ahora ya no solo de forma directa, sino que también si la
experiencia la ha tenido un amigo o persona de nuestro circulo de influencia, eso va a
hacer que nuestra imagen sea negativa y, por consiguiente, no compremos esa marca.
Y va a ser muy dificil alterar esa imagen (derivada de la identidad que otros nos han
atribuido) una vez ya formada, por lo que hay que intentar ser el primero en presentar
la marca. No hay nadie mejor para comunicar la identidad de la marca que la propia

marca.

2.2. Como se crea la Identidad de Marca

La creacion de la identidad esta relacionada con lo que la organizacion quiere que sea
la marca y va a estar afectada por numerosos factores tanto internos de la empresa
como externos del entorno que rodea a la misma. Por ello, la identidad de marca
necesita centrarse en aquellos puntos de diferenciacion que van a ofrecer a la empresa
una ventaja competitiva (Ghodeswar, 2008). Esto significa que la marca debe centrarse
en las necesidades de los consumidores y en lo que sus competidores ofrecen para
poder satisfacer de la mejor manera, y mucho mejor que la competencia, esas
necesidades. La marca también tendra que tener en cuenta que sus competidores
pueden no ser los fabricantes de un producto idéntico o muy parecido al suyo, sino que
ahora podemos encontrarnos con productos con funcionalidades totalmente distintas

pero que son un sustituto para nuestro producto.

Para crear identidad hay que generar asociaciones fuertes con la marca. Para ello se
necesita tener una idea clara de qué es nuestra marca, a quién nos dirigimos y cual es
nuestro objetivo, lo que viene siendo una definicion clara de la mision, la vision y los
valores de nuestra empresa. Si estos tres aspectos no estan claros, entonces sera
imposible transmitir una identidad fija y duradera a nuestra marca y acabaremos con
una marca sin valor y sin una posicién clara en el mercado a la que nuestros
consumidores no sabran qué asociar. De acuerdo con Keller, el conocimiento de una

marca por el consumidor se puede definir en el significado personal que cada uno
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atribuye a la marca en cuestion y que es almacenada en la memoria de éste (Keller,
2013). Por tanto, si no tenemos una identidad precisa que transmitir al consumidor,
¢éste tendra dificultades a la hora de dar un significado personal y almacenar la

informacioén en su memoria, puesto que no sabrd como identificar esa marca.

Para establecer unos pasos claros de creacion de identidad de marca podemos

remitirnos al modelo propuesto por Aaker (Martin Garcia, 2005):

* En primer lugar, tenemos una identidad principal, un ntcleo de significados

que debe ser constante y que no debe sufrir modificaciones. Seria el elemento
basico de la marca, el que recoja la vision de la misma y que tenga al menos un
elemento diferenciador con respecto a la competencia. Es lo més basico en la
construccion de la identidad, el pilar principal sobre el que se van a sustentar
las otras dos identidades (o pasos de la creacion de identidad).

* En segundo lugar, tenemos una identidad extendida, que no son mas que

elementos secundarios que complementan a la identidad principal como forma
de perfeccionar su significado y de facilitar la compresion de la identidad al
consumidor. Es el conjunto de elementos diferenciadores no recogidos en la
identidad central y que, a diferencia de la identidad central si que podran
experimentar variaciones.

* Por ultimo, Aaker habla de la esencia de la marca como clemento de la

estructura de la identidad que ayuda a su creacion. Aaker lo define como “una
simple idea de capte el alma de la marca”. Es todo aquello que va a conseguir
que los consumidores se fidelicen, que va a crear tal valor para ellos que haga

que no quieran otra marca distinta a la nuestra.

Para clarificar estas tres dimensiones vamos a tratar un ejemplo que sea facilmente
entendible. Hablemos, por tanto, de Apple, marca conocida por todos y con una fuerte
identidad de marca. La identidad central de Aaker, D. A. (2012) la podemos situar en
la innovacion en sus productos puesto que todo lo que lanza Apple es, o intenta ser,
innovador. No obstante, hay también otros aspectos secundarios, que serian
englobados en la identidad extendida, que incluso el gran Steve Jobs consideraba
esenciales y claves para la marca como son la sencillez y comodidad (aspectos que

incluso predominaban ya en la marca en el momento de su nacimiento, cuando se
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eligié como logo de la compaiiia la famosa manzana, algo tan simple pero que nos
aportaria tanto a lo largo de estos afios). Finalmente, como esencia de la marca,
debemos hablar de marcar la diferencia, filosofia que se ha mantenido desde los
comienzos de la marca cuando, el 22 de enero de 1984, se emitia por primera y Unica
vez el anuncio del nuevo Macintosh haciendo referencia a la obra de George Orwell
titulada “/984 "7 anunciando que el nuevo ordenador va a suponer una ruptura con

todo aquello conocido.

Lo mas importante es tener una identidad clara y que las dimensiones que formen cada
una de ellas sean aquellas que, ademas de ser creibles, generen el mayor valor al
usuario o sirva como punto de partida para las relaciones que se pretenden establecer
con el mismo, entre otras pero siempre respetando esa dimension de credibilidad, pues

sin ella, no habra identidad.

2.3. Qué forma parte de la Identidad de Marca

Siguiendo las lineas marcadas por Sicard (Sicard, 2008) podemos ver que la identidad
de marca estd compuesta por siete elementos principales, que son los més elementales
y esenciales para que el consumidor pueda llegar a entender la marca tal y como la

empresa la ha concebido.

Los 7 elementos o esferas a tener en cuenta son:
» Esfera Fisica. Hace referencia a la parte tangible de la identidad. El producto
en si mismo es el primer comunicador de identidad. Es lo que el consumidor ve
y percibe en un primer momento. No obstante, el aspecto tangible no es solo el
envase y su contenido o el servicio prestado, sino que estd formado por
multitud de aspectos desde el nombre hasta el precio. Un iPhone no seria tal si
en vez de ese nombre se hubiera empleado otro como Teléfono Inteligente,
mucho mas largo y menos atractivo. Ademas, su caracter de exclusividad, bien

arraigado en su identidad, nunca hubiera existido si el precio de lanzamiento en

2La obra de Orwell trata sobre una sociedad controlada por un Hermano Mayor donde todo esta
dirigido y manipulado. Es la idea de la masa siguiendo a un lider que se desconoce si es un mero icono
y en realidad no existe.
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vez de haber rondado los 400€ hubiese sido de 40€, facilmente asequible para
la totalidad de la sociedad.

El nombre es un elemento muy importante dentro de la esfera fisica, puesto que
es un signo de identidad inmutable, fijo en el tiempo, puesto que, de lo
contrario, no existiria identidad alguna de la marca.

El disefo es igualmente importante cuando hablamos de identidad de marca.
Debemos encontrar un disefio acorde con nuestro producto. De esta forma no
seria logico ni quedaria claro para el consumidor el que una marca proclamara
como identidad la rebeldia y el disefio fuera infantil y clasico, algo que llevaria
a confusion o, peor, a que la identidad percibida sea efectivamente la que

transmite el disefio y no la que se pretendia en primer lugar.

Esfera Espacial. No se puede hablar de identidad sin hablar del origen de la

marca y para ello tenemos que remitirnos a lo mas bésico que es el lugar donde
naci6 nuestra marca. Un ejemplo claro lo podemos encontrar en Burberry, en
cuya identidad estd claramente presente Londres como el lugar donde todo
comenzd y que inspir6 todo el cambid. No hay més que ver cualquier anuncio
y, sin ir mas lejos, el especial de esta Navidad con Romeo Beckham, donde el
lema fue “From London with Love”.

No obstante, la referencia al origen no tiene por que ser tan obvia, sino que se
acepta algo mas implicito. Aun asi, formara parte de la marca como un hecho
inamovible pues no se puede concebir la marca sin su nacimiento, y de éste
depende el emprendedor que la sacé adelante (como Amancio Ortega con
Zara) y el lugar donde todo comenz6 (siguiendo con el ejemplo de Zara nos
estariamos refiriendo a La Coruna).

También hay que sefialar que las ciudades o los paises en si mismos son marcas
con identidades propias, como es la marca Espafia o la denominacion de
origen, por consiguiente, el pensar que la identidad contiene esa esfera espacial

es algo que tiene el mayor de los sentidos.

Esfera Temporal. Tan importante es el lugar u origen de una marca como el

tiempo en el que se crea y el tiempo que necesita para ser conocida y aceptada
por los consumidores. La identidad de marca no es algo que aparece de la

noche a la mafiana, sino que necesita tiempo para ser asumida, tiempo para ser
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reconocida y lo mas importante, tiempo para ser concebida. Por ello, la
identidad es algo que se busca a largo plazo, pero en donde el presente tiene la
mayor de las relevancias.

Una marca que nazca hoy estard sujeta a las necesidades y gustos de nuestro
tiempo, a nuestras normas sociales, a nuestros tabues, etc. Este afio se cumple
el 52 aniversario de la primera minifalda sacada al mercado por la britanica
Mary Quant’ en Londres. Este hecho fue una auténtica revolucién para la
época y otorgd a la marca britanica la identidad que deseaba de vanguardismo
y rebeldia. La propia Mary Quant recibié un reconocimiento ante la Reina de
Inglaterra ataviada con esta misma prenda, indiferente al estricto protocolo en
cuanto al vestido de estos actos. Hoy en dia poco tiene de revolucionario una
minifalda, sales a la calle y es una prenda mas como otra cualquiera. Pero fue
el tiempo en el que se saco, las normas sociales y convenciones de ese tiempo
lo que hizo que la identidad de la marca y de la iconica prenda fuera creada y
entendida como tal por los consumidores.

Es un ejemplo claro de como romper con las normas del presente e ir un paso
hacia delante, adelantarse al propio tiempo. Pero hay muchas formas de
incorporar el tiempo a la identidad. Encontramos que se puede jugar con el
pasado de una marca incorporando elementos que provocan emociones para el
consumidor que ha vivido una época determinada y que el producto busca
evocar esa época, tenerla como parte de su identidad (el que lo que venga a la
mente sea un recuerdo a partir del uso) — como puede ser la marca de jabon
Moussee — o también puede ser que la marca manipule el presente,
profundizando en las necesidades presentes para hacerlas propias — como
puede ser la preocupacion por el medioambiente y el hecho de incorporar en la

identidad dicha preocupacion.

* Esfera de las Normas. Una marca tiene dos opciones claras con respecto a las
normas existentes (normas no solo juridicas, sino también sociales) que son
obedecer o romperlas. Cada tipo de norma, desde la juridica hasta la social, va
a pretender que se siga. La sociedad va a esperar que una marca cumpla con las

convenciones sociales, no que rompa con ellas (como el caso de las

* Mary Quant (nacida en Londres, el 11 de febrero de 1934) es una disefiadora britanica conocida por
ser la creadora de las primeras minifaldas en la década de 1960. No obstante, también consiguié fama
con su linea de cosméticos gracias a productos como el esmalte azul o la sombra plateada. Actualmente
trabaja como consultora de la empresa que lleva su nombre.
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minifaldas). El arriesgar, el ir contra ellas u obedecerlas, pero no de la manera
esperada, es lo que va a generar que la marca sea recordada y su manera de
obedecer las normas es lo que también va a ser parte de la identidad de la
marca. No es lo mismo una marca que proclama como signo de identidad la
rebeldia que una que defiende lo clasico. La rebelde intentard romper con lo
establecido en la medida de lo posible. No obstante, hay ciertas normas que
van a tener que ser cambiadas o adaptadas por la marca conforme transcurra el
tiempo o bien para adaptarse a las necesidades de cada momento bien a la
tecnologia. Por mucho que defiendas un identidad clésica, tu produccién debe
contar con las herramientas mas avanzadas si quieres mantenerte en el mercado
(u optar por dirigirte a un mercado distinto, mas exclusivo, asumiendo el riesgo

del éxito- podemos poner como ejemplo el sector de la Alta Costura).

Esfera de la Posicién de Marca. La posicion de marca es de vital importancia a

la hora de definir la identidad de la misma. La posicion forma parte de lo que
es el objetivo que los directivos han fijado para la marca, el destino que se ha
establecido para la marca, lo que se quiere llegar a ser. Todas las decisiones
que estén relacionadas con los objetivos van a afectar al nticleo central de una
marca, van a afectar a sus valores, puesto que los objetivos no dejan de ser el
punto que una marca quiere alcanzar, lo cual puede ser definido como el
posicionamiento ideal pretendido. Por tanto, intentar separar posicionamiento e
identidad es ilogico al estar ambos conceptos intrinsecamente unidos ;Qué
marca va en contra de sus objetivos? No habria un sentido l6gico en que la
identidad de la marca fuera radicalmente contraria al posicionamiento deseado.
Si queremos dirigirnos a un mercado de adolescentes buscando ser la primera
marca del mismo, la identidad de la marca que sea debe estar alineado con este
objetivo y que esté pensada para nifios, por ejemplo, puesto que en ese caso

nunca se alcanzara el posicionamiento deseado.

Esfera de las Relaciones. Esta esfera esta relacionada con los consumidores y

su presencia en lo que es la identidad de la marca. La identidad no puede dejar
de lado algo muy basico que es el consumidor. Citando a Sicard (Sicard, 2008)
“ las marcas cuentan una historia”, pero si el publico no estd dispuesto a

escucharla por no ser creible o por no ser considerada creible por los
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consumidores, entonces los esfuerzos de los directivos porque la identidad de
la marca se transmita a los consumidores van a ser inttiles. Hoy en dia lo que
se pide es que la identidad sea veraz, que cuando se transmita esa identidad el
consumidor sepa que es auténtica y que puede creer en ella, es decir, busca no
ser engafiado. Esto significa que debemos crear una relacion con los
consumidores por la cual estos sepan que nuestra marca es aquella en la que
pueden confiar, es decir, generar un vinculo que supere ya la veracidad y que
se convierta en una relacion basada en emociones. Podemos decir que hay que
conseguir “attachment” por parte de los consumidores, que tengan una relacién
tal con la marca que la identidad esté tan asumida que no conciban otro
producto como sustituto del nuestro. Como ejemplo podriamos hablar de la
“Applemania”, la cual ha conseguido que los consumidores de productos de
Apple sean fieles a la marca, confien en ella, la defiendan y no se planteen

siquiera el cambio a la competencia.

Esfera de los Proyectos. Finalmente, la identidad de marca estd compuesta por

un elemento de futuro que es la pretension de ser. Todos tenemos un ideal que
deseamos alcanzar y las marcas no son menos. Toda marca esta encaminada
hacia un proyecto de ser, una pretension que se busca alcanzar pero que en el
fondo es dificilmente alcanzable, ya que continuamente tendremos algo que
mejorar, algo que cambiar o algo que adaptar. La marca nace porque existe una
pretension de ser algo, porque hay una necesidad que quiere cubrir, pero esa
necesidad puede ir cambiando y con ella la pretension de la marca, cuya
identidad debe venir en conjunto con ese proyecto ya que podriamos decir que
ambos nacen a la vez, la marca nace para llegar a esa pretension y la identidad
se crea en conjuncion con la pretension. Un ejemplo lo podriamos encontrar en
Burberry y su famoso “trench coat”. La marca nacié de una necesidad clara —
una prenda de abrigo resistente al agua en un pais tan lluvioso como es
Inglaterra — y su identidad estuvo alineada con esa necesidad y fue cambiando
con el paso del tiempo, aunque de forma relativa, puesto que, pese a que parte
de la identidad de la marca aun estd en ser ropa resistente, la otra parte se ha
decantado por dirigirse a un nuevo mercado, que es el de lujo, por lo que su

identidad ha ido anadiendo atributos (como puede ser la elegancia).
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3. IMAGEN DE MARCA

Una vez comprendida la identidad de marca, pasamos al segundo concepto objeto de
estudio en este trabajo. Procedemos, por tanto, a analizar la imagen de marca. Esta
imagen depende en gran medida de la identidad, puesto que la empresa va a intentar
que imagen e identidad sean lo mas parecidas posibles, lo que supondria un éxito en la

comunicacion de la identidad.

En la afirmacion anterior hay un elemento esencial que hay que tomar en
consideracion, la comunicacion. Se entiende por comunicacion la transmision de un
mensaje codificado, a través de un canal, de un emisor a un receptor (Pedrosa &
Serrano Garcia, 2010). Por consiguiente, pese a que el emisor transmite el mensaje
codificado, necesita de un canal por el que transmitirlo, y este canal estd influenciado
por numerosos factores externos que hacen que ese mensaje no llegue de la misma
manera a nuestro publico o grupo de interés. Estos factores externos ayudan a que se
genere lo que se conoce como ruido ambiental. Las empresas puede aprovecharse de
este ruido para crear ellas mismas parte a través de lo que se conoce como “buzz
marketing” y asi intentar que se transmita su identidad también en el ambiente que
rodea a la comunicacion principal. No obstante, hay que ser conscientes que el “buzz
marketing”, caracterizado por el boca-oreja, no es fiable y se puede volver en contra
de la marca si la empresa no consigue que los participantes de este ambiente, los que
van a llevar a cabo el boca-oreja, apoyen a la marca, porque si lo que hacen es
transmitir un mensaje negativo, éste va a tener el triple de influencia que nuestro
mensaje principal. En resumen, el “buzz marketing” es altamente eficaz pero se corre

el riesgo de que se vuelva en contra de nuestra marca si no se usa eficazmente.

Para comprender mejor la realidad en que se trasmite el mensaje podemos fijarnos en

el siguiente grafico:
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Atendiendo a lo anterior, vemos que la imagen que va a llegar al receptor
(consumidor) va estar condicionada y distorsionada por todos los elementos que se
encontrard en el canal y que pueden hacer que el mensaje no sea el mismo que el que
sale del emisor. Un ejemplo lo podriamos encontrar en Coca-Cola Espaia.
Actualmente la marca esta inmersa en una campaia que promueve la felicidad, pero, a
la vez que envia este mensaje, llegan noticias de despidos y cierre de fabricas que

transmiten un sentimiento completamente distinto a la felicidad.

Hay que conocer muy bien cudl es la imagen que el consumidor tiene de nuestra marca
y saber de qué se compone esa imagen para poder, de alguna manera, modificarla a
partir de algo mas que la mera comunicacion, como podria ser a través de acciones
sociales y, en el caso de Coca-Cola, mediante la oferta de puestos de trabajos o cursos

de formacion para esos desempleados, cosa que conseguiria un “lavado de imagen”.

Por lo que vemos que la imagen, pese a ser creada por la empresa, depende de tantos
factores externos que se tiene que comprender muy bien y anticipar las reacciones de

estos factores para poder transmitir la identidad de la mejor manera posible. Alexander
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Wang decia “nadie entendera tu marca mejor que ti” y ésta maxima debe estar
presente a la hora de comunicar la identidad. Pero Wang no tuvo en consideracion que
hoy en dia, gracias a las redes sociales y a las conocidas comunidades de marca, si que
se puede llegar a tener una imagen mejor que la que la propia empresa te transmita.
Tomemos, por ejemplo, Toyota, marca de vehiculos japonesa precursora del “just in
time”. Esta marca ha sabido transmitir con tal éxito su idea de que nunca se estropea
que ya es un mantra dentro y fuera de la compaiiia, pero hasta el punto en que sus
consumidores estan convencidos que su coche no va a experimentar ningun tipo de
averias. Sus anuncios, como la nueva campafia 360 que nos hace preguntarnos qué hay
debajo del capd de un Toyota (que incluye una aplicacion interactiva de smartphone
para escanear los coches de la marca que veamos por la calle y que te muestra qué hay
debajo), hacen que este mantra se afiance aiin mas en la mente del consumidor. Y,
aunque es cierto que es uno de los coches mas fiables del mercado de acuerdo con las
estadisticas®, coches como el Porsche 911 superan a la marca sin tener esa percepcion
por sus usuarios. Luego vemos demostrado que la percepcion de que nunca se
estropea, aun viniendo apoyada por los datos, no es 100 por 100 exacta, pero si es

verdad inmutable para el usuario.

3.1. Qué se entiende por Imagen de Marca

Definimos imagen de marca como la agrupacion de todas las percepciones y las
creencias de un individuo respecto de una marca (Gavard-Perret, Chamard, Fornerino,
& Galan, 2010). Es decir, que ya no es aquello que la empresa reivindica de su marca,
no son los valores que esta empresa quiere transmitir, sino que son los valores que los
clientes han asociado a la marca atendiendo a numerosos factores, tanto internos como

externos (Georges Lewi, 2007).

La imagen, en general, es algo intangible y subjetivo de cada consumidor. Asi como
no hay dos consumidores iguales, no existiran dos imagenes iguales, puesto que cada
persona entiende y percibe la realidad de maneras distintas (Powell, 2005). Vemos
entonces que para crear una imagen hay que jugar con elementos que van mas alla de

lo tangible, que no solo dependen del producto o servicio en si, sino que se van a ver

* Informe TUV 2012
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influenciados por multiples variables que se deberdn contemplar a la hora de transmitir
la identidad de marca. Las ilusiones y las emociones van a jugar un papel fundamental
como elementos intangibles que van a ligar al consumidor a mi marca y van a
favorecer a mi imagen. A la gente le gusta las cosas que le son familiares y a las que
les une una emocién o cualquier vinculo intangible. Vicent Van Gogh dijo “no
olvidemos que las pequefias emociones son los capitanes de nuestras vidas y las
obedecemos sin siquiera darnos cuenta” y esto debe ser tenido en cuenta, porque si las
emociones nos guian y conseguimos influir en esas emociones, conseguiremos que el
consumidor, siguiendo lo que le marcan sus emociones, elija nuestra marca por encima

de las demas.

Se llega a la conclusion de que la imagen de marca es el conjunto de percepciones que
el publico y demds grupos de interés se forman. Estas percepciones vienen a la mente
del consumidor cada vez que ve la marca o escucha hablar de ella. Van a ser el instinto
basico, la reaccion primaria a la hora de enfrentarse a la marca. Cierto es que, para que
se genere esta reaccion hace falta que la imagen se haya formado ya en la mente de las
personas, puesto que la primera vez que veamos un anuncio de una marca nueva no
vamos a tener ninguna asociacion, no vamos a saber que se nos presenta. Tal vez, esa
primera toma de contacto con la comunicacion de la identidad pueda ser crucial para la
imagen si nunca hemos, ni tan siquiera, oido hablar de la marca. Pero de no darse eso,
y de haber tenido ya un contacto previo, todo lo que se relacione con la marca va a
traer a la mente un recuerdo de una imagen, de la primera imagen que nos formamos,
una de las cosas mas dificiles de alterar (Ordozgoiti de la Rica & Pérez Jiménez,

2003).

La imagen va a poder ser tanto positiva como negativa ;Pero de qué depende que la
imagen sea negativa o positiva? La respuesta clave es la experiencia con el producto
ademas de la comunicacion de la propia marca y lo que nuestro circulo més cercano
nos ha referido sobre esa experiencia (Padgett & Allen, 1997). A esto podriamos
agregar hoy en dia, era de las redes sociales, todo aquello que nuestros idolos o
personas que nos influyen en estas redes (que no tienen por que ser conocidos
nuestros) nos puedan referir sobre determinado producto o servicio. Los seres
humanos nos guiamos por lo que conocemos, por aquello que nos es familiar y que

sabemos que funciona, mejor o peor de lo que se podria esperar, pero que cubre la
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necesidad concreta para la que buscamos un producto o servicio. No por nada el
refranero espafiol incluye la frase “mas vale lo malo conocido que lo bueno por

conocer”.

Por lo que, a través de esas experiencias (propias o cercanas a nosotros), nos
formamos una imagen de lo que la marca es, asumimos esa imagen y asociamos toda
manifestacion de la marca, como puede ser su logo o incluso su musica promocional
(como ocurre con McDonald’s y el famoso “I’'m loving it”) a esa percepcion, a esa
imagen mental. Y va a costar mucho esfuerzos y recursos cambiar esas percepciones,
por lo que el ideal es que, a través de la comunicacion, la empresa transmita la
identidad de la marca lo mas precisa y claramente posible para que, intentado evitar la

mayor cantidad de “ruido”, la imagen se equipare lo mas posible a esa identidad.

3.2. Como se crea la Imagen de Marca

Para la creacion de la imagen de marca se va a partir, como ya se ha mencionado
anteriormente, de la identidad que la empresa ha decidido dar a su producto o servicio
y de ahi, mediante varias herramientas, se va a transmitir esa identidad al “target”. Una
vez percibida esa identidad, el consumidor generard esa imagen mental a la que va a
asociar la marca. Por tanto, la imagen de marca estard formada por la expresion de la

marca y la experiencia de usuario (Velilla, 2012).

Pero para que ello llegue al consumidor hace falta algo esencial que es la exposicion y
la repeticion. Las empresas tienen que hacer llegar el mensaje y el producto a los
consumidores y, si es posible, la mayor cantidad de veces posibles sin llegar al punto
de saturacion en que éstos no quieran volver a oir de una marca en concreto. Se busca
conseguir que el publico reconozca la marca y tenga la capacidad de recordarla en
cualquier momento (Keller, 2013). Se busca ser la marca “fop of mind”, es decir,
“estar en la lista corta presente en la mente del consumidor” (Alet, 2011), por que eso
quiere decir que el consumidor ha llegado a tener ya la imagen de marca que
pretendiamos crear, tal vez no formada por la misma identidad que se transmitio, pero

si cercana o aproximada a lo que nosotros deseamos, pues ya el hecho de que, al
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hablar de determinado producto o servicio, sea nuestra marca la que venga a la mente

quiere decir que hay una cierta preferencia por nuestra marca.

Entonces, algo elemental es la emocion, lo que hace que una marca pase de ser algo
objetivo a tener un elemento subjetivo. Debemos, de alguna manera, crear un vinculo
emocional con nuestra marca que la haga parte de nuestra vida, un miembro més de la
familia, que esté ahi siempre con nosotros. Ariel siempre se ha encargado de potenciar
la familiaridad como elemento de su imagen en sus anuncios y comunicaciones, se
muestra como un producto que pasa de generacidon en generacion, algo que han usado
en nuestra casa siempre y que facilita que se tenga una imagen muy positiva de la

marca.

La imagen también va a depender de determinados aspectos espacio-temporales. No es
lo mismo aproximarse a un consumidor después de una campaifia de desprestigio que
haya podido llevar a cabo la competencia que ser el primero en transmitir tu identidad
y, por tanto, el primero en conseguir que el consumidor se cree una imagen de tu
marca antes que de cualquier otra. Por ejemplo, imaginémonos un consumidor que
desconociese todo sobre marcas de vehiculos de lujo. Supongamos en ese caso que
decide comprarse un coche de estas caracteristicas y en ese momento recibe, a través

. ., . . . .5
de la comunicacion de un competidor, el siguiente anuncio’:

Stability at all times.
Magic Body Control.

D
Magig,Body'Cf)ntrol?
We prefer cat-like reflexes.

R

.

JAGUAR

> Las imégenes corresponden a dos anuncios presentados por las marcas Mercedes-Benz y Jaguar en
Estados Unidos. Con el anuncio de Jaguar, contestacion al de Mercedes, se inicid una guerra comercial
de anuncios de desprestigio entre ambas marcas en el mercado americano, donde se permiten las
campafias de contra-publicidad de un competidor.
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Se puede afirmar que, al tratarse de un nuevo cliente potencial (que ademéas desconoce
las caracteristicas de este tipo de vehiculos) se va a formar una imagen sobre ambas
marcas de coches a raiz de la campafa llevada a cabo por Jaguar (suponiendo que
Mercedes no presenta la suya hasta un momento posterior) que va a asemejarse mas a
la identidad que Jaguar intenta transmitir sobre su marca asi como la identidad que
ellos desean que tenga el consumidor acerca de la competencia. Para Mercedes, esta
imagen puede suponer una clara desventaja en relaciéon con sus modelos mas
deportivos (como el SLK) donde la imagen de estabilidad no es compatible con el tipo

de vehiculo.

Este ejemplo — claramente irreal, ya que estas marcas estan muy asentadas en el
mercado y todos los posibles targets tienen una imagen perfectamente definida de
ambas — muestra como el tiempo es esencial en tu comunicacion de la identidad,
porque puedes correr el riesgo de que otra marca se adelante y, bien sea la
competencia la que comunique tu identidad por ti, o esa competencia te gane en la
carrera por la aseguracion de cuota de mercado y por conseguir una mejor imagen (por
ser mas innovador al presentar un producto primero, por ser mas original que el resto

por sacar algo distinto a lo que el publico estd acostumbrado, etc.) que tu marca.

Finalmente, el elemento clave que va a hacer que la imagen de marca sea lo mas
perfecta posible va a radicar en la innovacién y en la transmisiéon de una idea unica e
inigualable o, si fuese posible, inimitable (Keller, 2013). La diferenciacion va a aportar
una imagen fuerte y clara, que va a ayudar a que los consumidores elijan nuestra
marca por encima de cualquier otra, no por ser la mejor o por ser la mas innovadora,
sino por que habrd sido la tnica capaz de crear tal impacto en el target que éste la
recordard siempre y la elegird por encima de las demas, porque la percepcion que
tendrd de la marca sera la mejor posible, aunque la competencia sea mejor. Si eres el
mejor para tu consumidor, aunque facticamente no lo seas, todo lo demés no tendra
relevancia, puesto que el ranking mas importante es el que cada persona tiene en su

cabeza. Un ranking no va a comprar un producto, nuestro consumidor si.
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3.3. Qué forma parte de la Imagen de Marca

Hemos visto hasta ahora que la imagen de marca esta ligada a las emociones que cada
persona asocia a la marca. Para crear esas emociones se recurren a los elementos arriba
mencionados, pero ;qué componen esas emociones? ;Qué es lo que contiene esa

imagen?

La imagen tiene dos componentes principales: las asociaciones de marca y la

personalidad o marca como personaje (Davis, citado por Martin Garcia, 2005).

En primer lugar hablaremos de las asociaciones de marca. Se entiende por
asociaciones de marca “el conjunto de evocaciones que la presencia de la marca, en
cualquiera de sus manifestaciones, es capaz de suscitar” (Martin Garcia, 2005). Y esas
evocaciones tienen que generar en el sujeto que las percibe un estado de animo
positivo y a favor de la marca, deben suponer para el sujeto una forma de identificarse
con un modelo de persona que le gustaria llegar a ser. Como ya se ha mencionado, es
crucial la comunicacion de la identidad para que el sujeto llegue a estas asociaciones y
hay que prestar mucha atencion a las comunicaciones involuntarias, las cuales afectan

en la misma medida o mas que las comunicaciones voluntarias.

No obstante, las asociaciones no tienen todas el mismo valor y no van a generar, de la
misma manera, ese estado positivo que queremos producir en el sujeto. La piramide de
valor de marca® (Davis, 2000) refleja una posible calificacion de estas asociaciones a

través de una jerarquizacion de la siguiente manera:

% Piramide disefiada por Scott M. Davis y recogida en su obra Brand Asset Management (2002) como
metafora para la clasificacion de las asociaciones de marca.
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Fuente: Pirdmide de Scott M. Davis (2002). Traducida por Margarita Bojalil Rébora
(2002)

Atendiendo a la pirdmide, vemos que unas asociaciones que simplemente transmitan
lo més funcional del producto no van a crear las tan ansiadas asociaciones
emocionales. Los elementos funcionales no suponen una diferenciacion de nuestro
producto (de manera general) puesto que cualquiera puede imitarlos, pero el conseguir
que se desarrolle una emocidn hacia la marca, una asociacion por la que el consumidor
considere a nuestra marca por encima de las demés por un “algo” puramente subjetivo,
eso es lo que va a conseguir que las asociaciones de marca vayan ascendiendo en la
piramide y que nuestra marca pase de ser una mas “del montén” a la principal para
nuestros clientes. Pensemos, por ejemplo, en wun smartphone. Todos,
independientemente de la marca, van a ser capaces de realizar una llamada, tendran un
teclado (tactil o no), todos vienen con juegos y con conexion a internet. Pero,
entonces, (por qué iPhone es el mas vendido?;Qué aporta como extra para que los
clientes lo prefieran sobre los demas independientemente de su alto precio? Una
asociacion emocional y la transmision de unos valores que el resto de marcas no es
capaz de imitar. La “Applemania” es un fenomeno de masas que ha conseguido que el
uso de una marca pase a ser una cuestion personal donde los “Applemaniacos” estan

dispuestos a defender su marca por encima de cualquier otra y a enzarzarse en largas
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discusiones sobre los beneficios de ésta con respecto a las demads, llevando a cabo, de
manera totalmente gratuita y sin persuasion, la mejor comunicaciéon que una marca

podria desear.

Por ello, podemos decir que Apple esta en la ctspide de la pirdmide, no solo gracias a
su iPhone, sino a toda la gama de productos que ha conseguido generar una
comunidad de marca donde los consumidores son una especie de familia ligada

emocionalmente a través de sus productos.

Ademas de las asociaciones de marca, la imagen de una marca estd también integrada

por otro componente esencial que es la personalidad — o la marca como personaje. La
personalidad hace referencia al “conjunto de caracteristicas humanas asociadas con
una marca determinada” (Aaker, citado en Martin Garcia, 2005). La idea principal es
conseguir humanizar a la marca en funcion del publico al que nos queremos dirigir,
dotar a la marca de las cualidades personales que cualquier persona que tuviera la
personalidad pretendida poseeria. Un ejemplo lo podemos encontrar en la moda con
Desigual, una marca con una personalidad muy intensa y provocadora, que rompe con
los moldes sociales establecidos para la mujer y presenta un estilo de ropa para

mujeres modernas y transgresoras, que no les da miedo ser originales.

Para medir la personalidad de una marca hay que basarse en 5 factores conocidos
como los “Big Five” que explican, en el 93 por ciento de los casos, las diferencias que

pueden existir entre las distintas marcas (Aaker, 2012). Estos factores son:

- Sinceridad.
- Excitacion.
- Competencia.
- Sofisticacion.

- Rusticidad.

Dependiendo de la personalidad que se pretenda dar a cada marca, uno de estos
factores destacara sobre los demas. A saber, si nuestra marca es Rolex, el factor mas

importante seria la sofisticacion y nunca la rusticidad, ya que la personalidad de la
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marca estard asociada con la elegancia, con el estilo y también tendra un toque clasico,

algo que perdura en el tiempo.

La personalidad es un componente fundamental en tanto que sirve como base de la
estrategia de marca. Ademas, la personalidad va a ayudar a que se entienda mejor una
marca, tanto por parte de los clientes, como por los mismo administradores de ésta,
pues gracias a la personalidad ganardn mejor conocimiento de sus consumidores y
podran adaptar la personalidad a éstos conforme vaya profundizando en sus gustos y
necesidades. La personalidad también es un elemento que contribuye a diferenciar la
identidad de una marca puesto que la personalidad es parte importante del nucleo
central que constituye la identidad de una marca o, como postula Aaker (2012), es una
extension de la identidad. Este elemento, entonces, es muy util cuando un producto no
posee caracteristicas funcionales que lo diferencien de la competencia, sino que tiene
la necesidad de recurrir a la personalidad para potenciar que el consumidor se cree una
imagen proclive a la compra de nuestra marca. Nike, en teoria, solo vende zapatillas
para hacer deporte, pero lo mismo hace Reebok o Puma. Lo que diferencia a Nike es
que anima a cualquiera a hacer deporte, que no busca que seas un deportista de élite,

sino que si quieres practicar cualquier deporte, esa es tu marca.

4. DIFERENCIAS PRINCIPALES ENTRE IDENTIDAD E IMAGEN DE
MARCA

A lo largo de este trabajo hemos visto los conceptos de identidad de marca e imagen
de marca de manera separada, clarificando los distintos conceptos para, asi, facilitar la
comprension de las diferencias entre ambos. Por eso, a continuacién procedemos a

hacer una enumeracion abierta de las mas destacables.

Como primera diferencia podemos sefialar el contenido de ambos conceptos.

- La identidad de marca tiene un contenido determinado, creado a raiz del
target al que se dirige, de el lugar en que se va a comercializar el producto,
de la realidad social, etc. Tiene que estar perfectamente definida desde el
primer momento en que se lanza. Puede sufrir pequenas alteraciones, pero

siempre que no afecten a lo que va a ser el nlicleo central de esa identidad.
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Luego podemos afirmar que el contenido de la identidad se va a basar en
los estudios que la empresa lleve a cabo para determinar el target al que se
quieren dirigir y que dependiendo de esos resultados y de las demas
variables arriba mencionadas, se llegara a al contenido que se va a querer
transmitir.

Por otro lado, la imagen de marca va a tener un contenido incierto. Va a ser
impredecible conocer la imagen de marca que tenga el sujeto ya que ésta va
a estar influenciada por tantas variables diferentes que no se va a poder
saber a ciencia cierta. Ademads, tenemos que tener en cuenta las distintas
percepciones de la realidad que tiene cada uno. Estas percepciones van a
influir en la imagen que se formen y que ademas, cuando la transmitan a los
demads, van a generar nuevas imdgenes distintas, porque nadie piensa las
cosas de la misma manera que otra. Margaret Mead’ dijo “recuerda siempre

que eres unico, igual que todos los demés”.

Otra diferencia la podemos encontrar en la procedencia del concepto.

Nos encontramos que la identidad de marca viene propuesta por la empresa,
nace en el seno de la compaiiia y es, exactamente, lo que la empresa desea
que asociemos con su marca, es una aspiracion de lo que la empresa querria
que fuera la imagen de marca (Martin Garcia, 2005). Estd completamente
controlada por la organizacion y es facilmente modificable por ésta, aunque
poco recomendable, puesto que una marca que cambie su identidad nunca
llegard a conseguir que los consumidores asocien una imagen fija a su
marca. Serd muy dificil crear un vinculo emocional si hoy la identidad se
dirige a un publico infantil y mafiana decide que el target ideal son los
adolescentes. Un adolescente no quiere ser un nifio y un nifio no entiende lo
suficiente lo que le gustan a los adolescentes como para quererlo para si
mismo.

La imagen de marca, por el contrario, se forma en la mente del sujeto, pero
la procedencia de esa imagen estd influenciada por una gran cantidad de
variables. Parte de esa imagen viene de la identidad transmitida por la

empresa, pero también la propia experiencia juega un papel crucial a la

7 Antropdloga americana nacida en Filadelfia el 16 de diciembre de 1901. Fallecié el 15 de
noviembre de 1978.
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hora de su formacion. No es enteramente creada por el sujeto, pero depende
de la percepcion de la realidad que éste tenga, por tanto, podriamos afirmar
que procede del sujeto en la medida en que es la forma de percibir la marca

€n su mente.

La imagen e identidad de marca son conceptos que nacen en un momento temporal

distinto.

La identidad de marca se crea en primer lugar, es el concepto que va a
suponer el origen de la imagen de marca, por lo que hasta que no se cree
éste no va a existir imagen en la mente del consumidor. Sin identidad, la
marca no habré llevado a cabo ninguna comunicacion, puesto que, como se
ha mencionado antes, en la comunicacion hace falta un mensaje codificado,
que en nuestro caso es la identidad. Si no hay identidad, no hay mensaje.
Luego queda claro que el origen lo vamos a encontrar en la identidad y, a
raiz de la comunicacion de ésta, se generara una comunicacion en donde el
receptor generarda una imagen mental influenciada por los elementos
externos que le rodean.

La imagen de marca, por tanto, se crea en un momento posterior a la
identidad, nace a raiz de la comunicacion de ésta. No es un elemento que se
cree de manera aislada a la identidad, como ya hemos dicho, y necesita de
ella para su creacion. Pero no soélo la identidad influira en la imagen, y por
ello va a tardar mas en definirse y asentarse en la cabeza del sujeto. Para
que exista imagen se va a necesitar una exposicion repetitiva a la marca y
eso requiere del tiempo, y cuanto mas tiempo pase, la imagen serd mas
firme y estara mas arraigada en el sujeto. La imagen serd mas influenciable
y mads incierta al comienzo de su formacion, y es ahi cuando las empresas
deben intentar reforzarla, puesto que, de lo contrario, luego les va a costar

mas esfuerzos y recursos.

A continuacion encontramos que la imagen y la identidad también se diferencian por

su vocacion de permanencia temporal (Kotler & Pfoertsch, 2006).

La identidad de marca debe nacer con la intencién de permanecer en el
tiempo. Es creada para mantenerse, aunque, si la identidad no funciona,

debera ser modificada. Tal y como se ha manifestado con anterioridad, esto
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puede llegar a ser un error, puesto que el cambio reiterado de la identidad
conseguiria confundir al consumidor e impediria la creacién de una imagen
de marca clara y positiva.

La imagen de marca, por otro lado, no es algo constante, puede cambiar
facilmente con cualquier nueva informacion que el consumidor reciba sobre
la marca en cuestion. Se ve influenciada por tantos factores externos que
conseguir una imagen constante es un gran reto a afrontar por las empresas

pero que debe ser uno de los objetivos claros a alcanzar.

Otra diferencia a destacar entre ambos conceptos es el factor de la subjetividad.

La identidad de marca no es creada de forma subjetiva. Al contrario, nace
tras un estudio profundo de la necesidad que nuestro producto quiere
cubrir, de los consumidores a los que nos queremos dirigir, etc. Su creacion
se basa en estudios de mercado y en el producto que tenemos, fisico y
tangible. Cierto es que, tras obtener los datos numéricos y facticos en
cuestion, se intenta crear un conjunto de valores no tangibles con los que
buscamos la identificacion del consumidor con la marca, pero todo a raiz de
estudios y datos numéricos.

Contrariamente a la identidad, la imagen de marca se crea a través de
sentimientos subjetivos por parte del consumidor. Los datos reales que se
puedan obtener sobre una marca solo supondran una parte de la imagen que
se pueda crear sobre la misma. Como se siente un consumidor con respecto
a una marca sera lo esencial en la imagen. Sin razén légica, un sujeto puede
odiar una marca y al mismo tiempo amar otra. Un ejemplo lo podriamos
encontrar en el futbol, donde se ha pasado de un deporte a una adoracion a
las marcas identificadas mediante el logo (el escudo), el producto (los
propios partidos, asi como cualquier elemento de merchandasing como
camisetas o bufandas), etc. Una persona asocia con su equipo un
sentimiento que aflora cada vez que escucha el himno, lleva los colores de
su equipo o ve jugar al mismo. Y, al mismo tiempo, puede generar una
animosidad hacia el equipo contrario por la que se pasa del amor a uno al

odio al otro. Es lo que ocurre en Madrid cuando un aficionado del Atlético
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de Madrid se encuentra con otro del Real Madrid. Lo que vemos es una

imagen de marca que ha alcanzado la cima de la piramide de Davis®.

Como ultima diferencia a sefialar podemos mencionar la eficacia como potenciador de

las ventas.

La identidad de marca es percibida, en muchas ocasiones, como un
elemento alterado por la empresa o poco fiable para los consumidores. Con
el paso de los afios, los clientes se han vuelto cada vez mas desconfiados y
menos susceptibles de ser influenciados por las marcas. Ademas, internet
ha permitido que el consumidor est¢é muy informado sobre el mercado y
sobre lo que cada marca ofrece, pudiendo adaptar su compra a los
productos, que saben, satisfacen mejor sus necesidades. El hecho de que la
identidad proceda de la empresa hace que sea un elemento cuya eficacia, a
la hora de generar ventas, sea limitada. No estamos diciendo que no existan
identidades que lleven a un consumo masivo, pero va a depender mas de la
comunicacion que la empresa lleve a cabo que de la identidad en si misma,
o del grado de innovacion que aporte esta identidad.

La imagen de marca si que va a tener un nivel de eficacia alto, siempre que
sea positiva. La imagen es lo que va a impulsar al sujeto a la compra de una
marca concreta. Al ser una percepcion de éste, va a ser la verdad absoluta
para el comprador sin importar lo que le pueda decir la empresa. Es cierto
que la imagen es influenciable en cierta medida, pero si consideramos la
imagen en un momento estatico del tiempo, que es el momento de la
compra, la imagen que tenga en ese momento es lo que va a llevar a la
decision del consumidor. Por tanto, lo que debemos conseguir es, a través
de una identidad fuerte y de una buena campafia de comunicacion, reforzar
esa imagen para que, en el momento decisivo, sea nuestra marca la que se

elija por encima de las demas.

5. IDENTIDAD E IMAGEN. UNIFICACION EN LA MENTE DEL

CONSUMIDOR

¥ Ver piramide de asociaciones de Davis en pagina 16.
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Hemos partido de la premisa de que identidad e imagen de marca son dos conceptos
distintos, diferenciables y que no nacen de la misma manera ni en el mismo momento
de tiempo. No obstante, también hemos mencionado que la imagen se crea a raiz de la
identidad y que sin ésta no habrd comunicacion alguna que pueda generar esa imagen.
Es aqui donde queremos plantearnos la cuestion de la posible unificacion de
conceptos. ;Seria posible conseguir aislar al sujeto de todo salvo de la identidad
transmitida por la empresa y que éste acabe creando una imagen de marca exactamente

idéntica a la identidad?

Por puro instinto, la primera respuesta que se nos tiene que venir a la mente es que no,
que no es posible tal aislamiento, y estariamos en lo cierto. No existe realidad alguna
en la que un sujeto pueda estar aislado de tal manera del mundo que le rodea que no se
vea influenciado por nada mas que por la comunicacién de la empresa. Los seres
humanos somos sujetos que vivimos en sociedad, tal y como expone Hobbes(2009)°
en su obra Tratado sobre el Ciudadano, y, como tales, estamos influenciados por
nuestro alrededor. Si nuestro vecino compra un producto determinado vamos a estar
influenciados no so6lo por el tipo de producto, sino también por la percepcion que
tengamos de nuestro vecino. Si éste nos cae mal, intentaremos no consumir lo mismo

que ¢l consuma, o consumir lo mismo pero de una calidad superior.

Esto lleva a que el supuesto que hemos planteado mas arriba solo pueda ocurrir en un
ambiente totalmente controlado, donde el sujeto no viera, escuchara o leyera nada mas
que lo que la empresa deseara. Podriamos igualar este supuesto con la pelicula el
Show de Truman (Weir, 1998), donde el sujeto no tiene poder de decision puesto que

todas las posibles decisiones estan controladas y han sido previamente disefiadas.

La identidad de marca, el concepto primario del que después se deriva la imagen de
marca, debe ser transmitida a través de la comunicacion. Para conseguir que la imagen
fuera exactamente la misma que la identidad, esta comunicacion deberia ser perfecta,
entendiendo por perfecta, que no fuera alterada por ningin elemento externo no
controlado por la compaiiia. Basicamente, una empresa deberia ser capaz de preever y

controlar cualquier acontecimiento que ocurriese en el exterior, en la realidad del

9 Thomas Hobbes (nacido el 5 de abril de 1588/4 , muerto el 4 de diciembre de 1679). Fue un filésofo
recordado, principalmente por su filosofia politica. Su obra mas influyente fue Leviatan (1651)
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sujeto, que, directa o indirectamente, pudiese afectar a la percepcion que éste tuviese
de esa realidad y, por tanto, de nuestra marca como elemento adicional de esa realidad.
Tendriamos que crear una realidad en la que la empresa controlara todo como un ser
omnipotente y todoposeroso que nos guiara en nuestro propio pensamiento. Con la
frase de “el Gran Hermano te observa” (Orwell, 1949) podriamos representar
claramente el tipo de sociedad que seria necesario construir. Un supuesto hermético y
totalitario que asusta solamente con describirlo, pues supondria el fin del libre albedrio
y de la diversidad, llevando a los hombres a actuar como un rebafio que sigue a su

pastor.

Pero, como es obvio, semejante control estd fuera del alcance de cualquier empresa (o
cualquier gobierno), y mas si tenemos en cuenta la existencia de internet o la
legislacion en pos de la competencia perfecta. Los consumidores del siglo XXI son,
con seguridad, los mas informados de toda la historia del marketing. Ya no estan
influenciados solo por su circulo mas cercano, sino que ahora tenemos que prestar
atencion a los “buzzers” (bloggeros con gran influencia)'®. Nos encontramos con un
medio mucho més amplio que el que hemos conocido y que cada dia que pasa es aun
mayor. Por tanto, la influencia exterior, en lugar de reducirse, estd experimentando el

fenomeno contrario, aumenta a un ritmo vertiginoso.

En la siguiente imagen se pueden ver los datos de interaccion online en el afio 2013.
Es obvio que, cuando cualquier accion en internet cuenta con participaciones de mas
de un millén de personas, o la capacidad de repeticion alcanza los billones, este medio
es uno que no tiene control y que no puede ser influenciado, pues la capacidad de
reaccion necesaria para influenciar y contrarrestar cualquier accion debe tener lugar en
un espacio de tiempo que no se mide ya en dias ni horas, sino en segundos o milésimas

de segundo.

10 ., . . . .y
Los buzzers también son conocidos como influyentes. definen las tendencias. Suelen ser jovenes,
lideres de opini6n en sus grupos.
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Fuente: Creacién propia en base a los datos aportados por Qmee'’

Luego no podemos pretender controlar todo lo que ocurra en el entorno del
consumidor. Ninguna empresa tiene los recursos ni la capacidad suficiente para,
siquiera, acercarse al nivel de actividad necesaria para ello. Por lo que la imagen
siempre va a desviarse de la identidad de marca. No va a ser semejante ni podremos
conseguir que el sujeto esté completamente influenciado unicamente por la

comunicacion de la identidad.

(Quiere decir esto que las empresas no tienen nada que hacer? ;Qué hagan lo que
hagan no podran transmitir su identidad para que ésta sea asimilada por el sujeto? La
empresa debe tener en cuenta que, pese a que no controla el entorno en el que el sujeto
se encuentra, si que controla su identidad y su comunicaciéon a la vez que puede
aprovechar ese caos que es internet para sacar informacion sobre el publico y los
posibles targets y saber qué preferencias tienen, qué gustos hay, cudles son las modas

que se llevan y qué es lo que mas valoran de una marca. Con esta informacion deben

" Datos publicados en el Daily Mail el 30 de julio de 2013. Articulo de Victoria Woollaston titulado:
“Revealed, what happens in just ONE minute on the internet: 216,000 photos posted, 278,000 Tweets
and 1.8m Facebook likes”
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perseguir acercarse lo mas posible al ideal que el consumidor busca y, a través de
campafas veraces ¢ impactantes, con fuerte repercusion y que empleen estos nuevos
medios de comunicacion, van a poder acercarse mucho mas al sujeto. Las empresas de
belleza han sabido comprender esto y marcas como L’Oreal se han apuntado a la moda
de las blogueras de Youtube y a los videos “how to”, que son los que te ensefian cdmo
funciona un producto, cémo debes aplicarte un nuevo colorete o qué color de sombra

de ojos te va a quedar mejor en funcion del color de tus ojos.

Por lo que respondiendo a nuestro interrogante inicial, y tras el pertinente analisis,
vemos que nuestra primera inclinacién hacia negar la posible igualacion de los
conceptos en la mente del consumidor era correcta. No podemos concebir un mundo
aislado de tal manera que la influencia sobre el sujeto sea total, pero eso no quiere
decir que la influencia sea cero. Lo que este resultado debe mostrar a las empresas es
que la capacidad de llamar la atencion del consumidor, de conseguir que se identifique
con una marca y de que acepte la identidad de ésta como propia va a ser lo que llevara
a la marca al éxito. Las empresas se tienen que esforzar por llegar a crear una fuerte
relacion afectiva y emocional con el consumidor, que el usuario ame tu marca y asi
poder conseguir la imagen que éste pueda tener sea mucho mejor que cualquier
identidad que le puedas transmitir, porque a través de las emociones y del
acercamiento al consumidor se va a conseguir lo mas valioso, lo que no se puede

comprar, la lealtad.

6. CONCLUSION

Como hemos sefialado en un principio, el origen de toda imagen que pueda darse en el
hombre sobre una marca en concreto viene derivada de una identidad previa que se ha
transmitido. Esta identidad y la imagen por ella generada tienen varios aspectos que
los diferencian. Vimos en puntos anteriores las siguientes diferencias:

- Su contenido es completamente distinto.

- No surgen de un mismo origen, sino que una es creada por la empresa y la

otra se genera por millones de distintas variables.

La identidad nace antes que la imagen.



EL CONCEPTO DE IDENTIDAD FRENTE A IMAGEN DE MARCA 36

- La imagen puede sufrir variaciones, mientras que la identidad tiene
vocacion de permanencia.

- La imagen es mucho mads subjetiva, pues depende de la percepcion de la
realidad de cada uno, mientras que la identidad es fijada por la empresa en
funcién de datos objetivos.

- Finalmente, la imagen es lo que va a potenciar las ventas, pues para el
sujeto lo que uno piensa es una verdad absoluta y no se va a fiar de algo

que viene de la empresa como es la identidad.

Sin embargo, al mismo tiempo que encontramos todos estos argumentos que los
separan, podemos afirmar que también tienen puntos en comun pues los dos son
conceptos intangibles que poseen la caracteristica de presentar una imagen al
consumidor, bien por generacioén propia de éste, bien por haber sido influenciado. Es
cierto que para cualquier marca, el ideal seria que estos conceptos fueran
completamente idénticos, que no hubiera diferencia entre ellos, para asi poder decir
que cualquier influencia que ellos tengan en el consumidor va a provocar una accion

de compra, pues el comprador solo creeria lo que la marca le ha transmitido.

Pero este ideal, tan querido por la marca, supone concebir al individuo como un ser
totalmente controlado, una marioneta que baila al son de lo que las empresas le van a
decir. Y lo peor de todo, que incluso en el escenario ideal para las empresas, éstas
tienen que comprender que el poder de influencia en el sujeto no seria ostentado por
una sola, sino que, si una puede influenciar, sus competidores también podran, e
incluso aquellos que no sean competidores suyos también le supondrdn una amenaza,
puesto que podran transmitir una identidad al sujeto contraria a la identidad que la
primera quiera transmitir. Poniendo un ejemplo, si Red-Bull nos invita a ser personas
arriesgadas, a practicar deportes de riesgo y a superar nuestros limites esto entrara en
colision con la identidad que un competidor suyo como puede ser Aquarius transmita,
que, aunque también se dirige a deportistas, nos plantea un cambio y una vuelta a las
raices con anuncios como el del “Pueblito Bueno”. Por lo que el sujeto se encontrara
ante un conflicto interno en cuanto a qué identidad seguir y ahi deberd seguir lo que ¢l
considere que se ajusta mas a su personalidad, rompiendo asi con la influencia total
que la empresa pueda ejercer en ¢él. Vemos que si hay capacidad de eleccion,

desaparece el control total en el sujeto.
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Después de este ejemplo podemos comprender que para que la imagen y la identidad,
sean sinonimos deberiamos vivir en una sociedad completamente controlada en todos
los sentidos. Donde, ademds, no se permitiera la competencia, puesto que si hay
competencia, entonces se da la capacidad de elegir al sujeto y de estar influenciado ya
por dos variables, cosa que ya provocaria una separacion entre imagen e identidad. No
podria existir la competencia y todo deberia estar gobernado por la empresa Unica,
desde la publicidad hasta el propio sistema politico. No existiria otro ente distinto y la
gente no conoceria nada distinto a lo que la empresa quisiera que conociese. Recuerda,
este régimen, al que se ha establecido en Corea del Norte, donde no hay influencia
distinta a la que su lider desea que tenga, donde no hay otra informacion que la que el
gobierno proporciona y donde todos compran los productos qué el régimen quiere y en

la cantidad que se les indica. Lo que viene a ser una tirania.

No podemos encontrar en la historia un solo supuesto que apoyara la posibilidad
siquiera de la existencia de semejante realidad. Nadie tiene tal poder sobre la
humanidad, y, aunque existiera, surgirian pensadores que cuestionarian lo establecido,
que irfan contra la opresion y que idearian un régimen distinto al establecido con tal de
promover un cambio hacia algo completamente distinto a lo conocido. Esta es la
historia del hombre, pues ya con Platén y su Alegoria de la Caverna (Platon, 370-386
AC) vemos que el hombre, pese a solo ver sombras de la realidad, a través del
conocimiento intenta llegar a discernir entre la realidad fisica y la metafisica.
Extrapolando esta teoria platonica lo que podemos afirmar es que el hombre siempre
va a razonar y, mediante ese razonamiento va a llegar a conclusiones que podran ser
contrarias a lo que vive, pese a estar influenciado por lo que le hacen creer, por esas

sombras proyectadas por el fuego en la caverna.

Vemos que la forma de razonar del sujeto es crucial para las marcas. Hay personas que
son mas facilmente influenciables que otras y que incluso podriamos considerar que
viven en esa especie de régimen tirdnico, controladas por lo que ven en la publicidad.
Esto es lo que ha llevado a que en muchos casos se piense en la publicidad como algo
negativo, porque para ellos la finalidad que busca es la de tentar, la de influenciar y
conseguir que la gente compre algo que puede ser o no lo que se esta vendiendo. Pero

realmente el sujeto debe entender que es libre de seguir lo que un anuncio le dice y
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aceptar la identidad de la empresa tal y como ésta la presenta y no atender a nada mas
o, por el contrario, ser un ser racional y valorar las opciones, actuar de forma

completamente l6gica y no sucumbir a los impulsos.

Cada uno percibe la identidad de forma diferente, y uno puede identificarse con la
identidad de una determinada marca, coincidir con el tipo de personas que siguen a esa
marca en las redes sociales y ver que en esa marca encuentra una aspiracion, algo que
quiere emular o que quiere conseguir. Una persona puede, siguiendo con el ejemplo
anterior, ver un anuncio de Red-Bull y decidir probarlo, ver que le gusta, que le
encantaria ser una persona que se atreviera a poner a prueba sus limites. Ademas,
puede entrar en su comunidad de Facebook y conocer a mas gente de su zona con la
que organizar actividades como viajes de esqui o ir a montar al patinete y, de esta
forma, a raiz de lo que una marca le ha presentado, avanzar un paso hacia la
consecucion del ideal personal que esa persona ya tenia, pero que la marca le ha

ayudado a alcanzar.

Pero, al igual que ocurre esto, hay gente que es mas compleja y a la que un simple
anuncio, o la experiencia con el producto, no le van a servir como forma de crearse
una imagen positiva y cercana a la identidad de la marca. Estos son consumidores que,

probablemente, tiendan a la deslealtad y no creen comunidad de marca.

Son dos realidades distintas que cualquier marca, a la hora de transmitir su identidad,
tiene que tener en cuenta. Porque lo que funcione con unos no va a funcionar con los
otros. Y la empresa no va a poder llevar a cabo millones de campafas de publicidad
distintas dependiendo de los distintos tipos de personas que hay en el mundo, por que
no hay recursos ni capacidad suficiente para analizar a todos y cada uno de nosotros y
calificarnos en distintos tipos, y ain dentro de cada subtipo, cada uno seria distinto al
otro, por lo que también seria comprensible que la misma campana no funcionara igual

en todas las personas de ese subtipo.

Por lo que en un mundo donde nadie piensa igual que otro, donde hay competencia
entre varias marcas que venden el mismo producto y, en definitiva, en un mundo de

libre pensamiento y actuacion, nunca la identidad serd igual a la imagen de marca.
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