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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion analiza el co-branding como préctica de manejo
estratégico comunicacional que asocia a dos 0 mas marcas. En primera instancia, se introduce
los conceptos de marca —y su evolucion a lo largo del tiempo—, branding -y su enfoque
estratégico— y, finalmente, co-branding —sus caracteristicas diferenciadoras con otros tipos de
asociacion empresarial y las tipologias de clasificacion—, como sustento tedrico del analisis
posterior. Luego se detecta —a partir de una exploracion en medios de comunicacién— una
serie de casos reconocidos de co-branding en el Ecuador, cada uno de los cuales se clasifica
segun la tipologia de Blacket & Boad y el tipo de entidades participantes. Finalmente, se

profundiza en el andlisis de casos representativos del universo tipolégico encontrado.

El estudio, eminentemente cualitativo, muestra que el desarrollo del co-branding en
Ecuador es todavia escaso. Si bien existen muestras de todos los tipos de co-branding en el
pais, la mayoria proviene de férmulas adoptadas previamente en otros paises, o se da por un
lineamiento multinacional y no por una iniciativa local. La mayor parte de casos reconocidos
asocia marcas personales de artistas, deportistas o figuras publicas, con productos, servicios o
causas sociales. El tipo menos explorado de co-branding en el Ecuador es el de ingredientes,

debido al escaso desarrollo industrial que todavia tiene el pais.



INTRODUCCION

El co-branding es una estrategia en la cual dos 0 mas marcas se asocian para construir
vinculos mentales en sus puablicos, a partir de la comunicacién. En los medios de
comunicacion se puede observar varios ejemplos de asociaciones entre marcas de entidades:
personas, organizaciones, causas, productos, servicios y territorios; sin embargo, no siempre
se percibe la utilizacion del co-branding como una herramienta estratégica de la
comunicacion, pues numerosos de estos casos se han limitado a lo propagandistico o

publicitario.

A pesar de que el co-branding se ha desarrollado en los Gltimos afios, esta estrategia no
es muy conocida en el Ecuador: son escasas las publicaciones en las que se menciona y se
profundiza este concepto. Por esta razon, la presente disertacion pretende convertirse en un
documento de referencia para comunicadores estratégicos en empresas e instituciones,

publicistas, administradores de marcas, estudiantes e investigadores.

En el primer capitulo, se aborda el concepto de marca como signo distintivo y
diferenciador, asi como su evolucion a traves del tiempo. Ademas, se analiza el branding
como manejo estratégico de la marca, ya no solo considerada como un elemento visual, sino
como portadora de valores frente a sus publicos, con énfasis en su caracter comunicacional.
En el segundo capitulo se considera el co-branding en el contexto de los diferentes tipos de
asociacion empresarial y se explora los conceptos fundamentales relacionados con esa
practica y dos criterios de clasificacion, como punto de partida para el analisis de casos

representativos de co-branding en el Ecuador, tema del tercer capitulo.

Este andlisis tiene dos componentes: 1) la clasificacion de los casos encontrados, para

lo cual previamente se disefid un instrumento que facilite su sistematizacion, y 2) la



profundizacién del analisis de ciertos casos, considerados representativos segun la

clasificacion de Blacket y Boad (2001).



CAPITULO 1
LAS MARCAS Y SU MANEJO ESTRATEGICO

1.1 Marcas

1.1.1 Resefa histérica de las marcas

Desde la antigiiedad, el hombre ha sentido la necesidad de desarrollar sistemas de
sefiales y marcas para satisfacer ciertas necesidades. Lo hacian para probar que un objeto
pertenece a una determinada persona, por ejemplo las marcas en los animales; para dejar
patente su identidad étnica, nacional o familiar; para legitimar la autoria de las piezas de
manufactura, como las prendas de tejido, los impresos o el papel —a través de marcas de
agua—, las piezas de alfareria, los objetos de metal, entre otros; o para representar un patrén

econdmico intercambiable (Alvarado, 2009).

La marca surge en diferentes etapas de la historia y responde a ciertas necesidades de
las personas; es asi que se abordard, de manera cronolégica, los usos y funciones que ha

cumplido a lo largo de los afios.

Se piensa que en tiempos prehistoricos ya se realizaba representaciones visuales del ser
humano, pero no solo como un dibujo, sino como la expresion individual de una persona
concreta; estas expresiones tenian la finalidad de distinguir o sefialar la propiedad del ganado
y objetos entre las tribus némadas: “Tales signos de propiedad han sido descubiertos en
hallazgos de la Edad de Piedra en forma de incisiones en cornamentas y en utensilios de

barro” (Frutiger, 1981, p. 236).



Frutiger (1981), considera que el punto de partida fundamental en la historia del signo,
en su mas amplio sentido, es el impulso hacia una identificacién personal por medio de una
muestra visible que aparecié en los tiempos més remotos de la humanidad. Se ha
documentado la existencia de marcas que datan de alrededor del afio 2200 a.C. en el antiguo
Egipto, y también en las ciudades persas de Persépolis y Ekbatana, alrededor del afio 700 a.C.

(Alvarado, 2009).

Durante los siglos X y Xl, en el seno de una familia, las marcas de distincion o los
signos de estirpe o linaje fueron desarrollados debido a las grandes batallas que se producian,
en las cuales los combatientes estaban completamente revestidos por los metales de la
armadura, por lo que era imposible reconocerlos; ante la necesidad de reconocer quiénes eran
sus aliados, y a quienes tenian que atacar, se empezé a realizar un marcaje especial en sus
escudos y cascos. Estas marcas eran mas que simples signos: eran representaciones del linaje
del que procedian, el oficio al que se dedicaban, la religién que profesaban, entre otras
(Alvarado, 2009). El estudio de la interpretacion de estos signos es la heraldica, la cual se
empezo6 a desarrollar de manera significativa en la época, ya que era de gran utilidad dentro y

fuera de los campos de guerra (Costa, 2004); al respecto, cabe anotar que:

El escudo era fundamentalmente una manera por la que cada individuo o corporacion
facilitaba su reconocimiento o identificacion mediante un sistema generalizado de signos. El
escudo o las armerias servian para que su portador expusiera su proyecto vital, ya fuera de
indole religioso, militar o artesanal, o el que habia heredado de sus antepasados. Algunos
heraldistas actuales han llegado a afirmar que el escudo de armas era lo mas parecido,
salvadas las distancias, a lo que actualmente seria un curriculum vitae (Alvarado, 2009, p. 7).

En el transcurso de la Edad Media, aparecen y se desarrollan los signos de cantero, y
guardan relacién con las condiciones y estructuras sociales de la época (Frutiger, 1981); las
marcas de canteria son signos que estan presentes en las piedras labradas de las

construcciones romanica y goética; estas marcas eran hechas por los canteros para que



supiesen quién habia labrado cada piedra, y de esta manera saber cuanto habia trabajado el

obrero y juzgar la calidad con la que lo habia hecho (Fatas & Borrés, 1999).

De manera aproximadamente paralela a los signos de cantero, surge entre el
campesinado la practica de personalizar graficamente mediante signos individuales o
grupales sus casas, utensilios, lapidas, entre otras cosas; sin embargo, al igual que los
canteros, los campesinos y artesanos desconocian la escritura; por eso, las bases para la
creacion signica se hallaban en la reproduccion de objetos de uso comun, que poseian
pequefios rasgos diferenciadores pero que revelaban la pertenencia de un objeto a un grupo, o

a una familia determinada (Frutiger, 1981).

Otra aplicacién de la marca —también durante la Edad Media, cuando se deja de prestar
atencion a las tareas que antes eran consideradas primordiales, como la agricultura, ganaderia
y pesca— aparece con la nueva cultura en la que se fundan los gremios y los cuerpos politicos
basados en un sistema corporativo, que logré tener un gran impacto en la organizacion
sociopolitica y econdmica medieval. En ese entonces se establecié un régimen en el cual la
marca de fabrica era obligatoria para poder distinguir y valorar, de una manera fécil y segura,
la calidad de los productos, con el fin de premiar a los buenos fabricantes y castigar a los
malos (Costa, 2004): las marcas pasaron de ser un elemento diferenciador, que permitia
conseguir clientes leales, a ser un elemento que permitia vigilar a los transgresores de los
monopolios gremiales y distinguir a los fabricantes de bienes inferiores (Davis & Baldwin,

2006).

Se establecio normas para el marcaje: la marca de corporacion era exigida en todos los
objetos para garantizar su calidad y procedencia, y asi facilitar los controles o reclamos; si
embargo, a partir de esto, surgen también las primeras falsificaciones medievales (Costa,

2004). En varios paises del mundo se empez6 a crear leyes con relacion a las marcas y a los



productores: en 1266, una legislacion inglesa obligaba a los panaderos a poner una marca en
cada pan; de esta manera, se podia conocer de quién habia sido la falta si es que se
encontraba alguna irregularidad en el producto: “En 1597 dos orfebres fueron clavados por
las orejas a un poste porque se les encontrd culpables de colocar marcas falsas en su
mercancia. Penas de dureza similar se decretaron para quienes falsificaran las marcas de otros

artesanos” (Keller, 2008, p. 43).

En el siglo XVIII, a finales de la Edad Moderna, el liberalismo econémico provoco el
desmantelamiento de las corporaciones, dejando a un lado todos sus signos distintivos y
marcas obligatorias que fueran instauradas en la Edad Media. Ahora empezaba a tomar fuerza
un nuevo concepto que hacia alusion a las marcas individuales; esto respondia al principio de
la libertad de comercio e industria. En el sistema liberal, la marca era solo una garantia de la
procedencia del producto, pero era un patrimonio exclusivo del comerciante que le permitia
atraer y conservar su clientela, siendo él el Unico responsable de la marca, sin representar una
garantia juridica contra la defraudacion. Los mercaderes y comerciantes comenzaron a
utilizar artesanos externos al sistema corporativo, vendiendo sus productos en regiones
alejadas a su pais; el industrialismo provoco que los comerciantes comenzaran a producir en
grandes cantidades, expandiéndose a nuevos mercados para lograr vender los excedentes de
su produccion. Posteriormente en el siglo XIX, los fabricantes de alimentos comenzaron a

empaquetar sus productos, con un peso especifico y en condiciones higiénicas.

Después de la industrializacion se dio inicio al mundo de las marcas tal como las
conocemos ahora; la aparicion de tiendas, almacenes y demas establecimientos comerciales
facilité la manera de adquirir productos de la gente y permitid que existieran numerosos
productos disponibles para las personas. De esta manera, surge un nuevo concepto basado en

la competencia: cada comerciante debe vender sus productos antes de que lo haga otro. La



marca ayuda a identificar el origen del producto y diferenciarlo de sus competidores, con el

objetivo de fidelizar clientes para proximas ocasiones (Davis & Baldwin, 2006).

1.1.2 Definiciones contemporaneas de ‘marca’

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una marca es un nombre,
término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo principal objetivo es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de
la competencia. Sin embargo, existen varias definiciones que catalogan a la marca como algo
mas que un recurso de diferenciacion; la marca es percibida como algo que crea cierta

conciencia y reputacion en las personas y en el mercado (Keller, 2008).

Para los consumidores, las marcas desempefian funciones importantes como la de
identificar la proveniencia del producto y, ademas, permiten asignar la responsabilidad a un
determinado productor o distribuidor. Por otra parte, lo mas importante para el consumidor es
que puede considerar sus experiencias pasadas acerca de un producto: las personas estan
conscientes de qué marcas satisfacen sus necesidades y cuales no. Es decir, la marca es - para
muchas personas - un elemento simplificador que ayuda en la toma de decisiones al
momento de elegir un producto: “Si los consumidores reconocen una marca y tienen cierto
conocimiento sobre ella, entonces no tendran que reflexionar mas o procesar informacion

para tomar una decision en torno del producto” (Keller, 2008, p.6).

1.1.3 Caracteristicas de la marca contemporanea

La marca es una de las caracteristicas de la identidad. Norberto Chaves, citado en

Carrillo, Puebla & Rubira, define la marca como:

El conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion. Este conjunto de atributos
constituye un discurso de identidad que se desarrolla en el seno de la organizacion de forma
analoga al de la identidad personal en el individuo. La institucion a través de su actividad
regular y, basicamente, de su didlogo permanente con sus interlocutores, va generando



formas de autorrepresentacion. Esta autorepresentacién no se produce de manera Unica, por
eso, se divide al concepto de identidad con el objetivo de abordar campos més especificos
(Chaves, en Carrillo, Puebla & Rubira, 2014, p. 3).

Joan Costa (2004) define siete vectores o rasgos de la identidad corporativa: el nombre
o0 identidad verbal, el logotipo, la simbologia gréfica, la identidad cromatica —estos tres
altimos podrian definir las bases de lo que se conoce como identidad visual—, la identidad

cultural, la arquitectura corporativa y los indicadores objetivos de la identidad.

El primero es la identidad verbal, la cual hace referencia al nombre, y lo define como el
primer elemento que utiliza la empresa para identificarse. Es el Unico signo de doble via, pues

tanto las audiencias como la entidad que comunica lo utilizan para nombrarla.

El siguiente concepto es la identidad visual, definida como “los elementos visibles de
una marca, como la forma y el color, que resumen y comunican un significado que no puede
transmitirse s0lo con palabras” (Coates & Ellison, 2014, p. 203). Este concepto esté integrado

por tres vectores: el logotipo, la simbologia grafica y la identidad cromatica.

El logotipo es la representacion visible del nombre. Segin Costa (2004), es una
traduccion visual del nombre legal o de marca bajo la forma de una palabra disefiada;
mediante el logotipo la empresa transmite su nombre apelando a la memoria visual, que es
mucho mas duradera que la memoria verbal. La simbologia grafica hace referencia a las
marcas graficas o los simbolos de marca; se puede asociar los simbolos al logotipo creando
asi un todo, o pueden presentarse como elementos aislados —imagotipos—; una de las
caracteristicas de los simbolos identitarios es que poseen una cualidad de evocacion y de
asociacion gue los hace muy especiales, lo que permite que sean facilmente integrados y
recordados por las personas (Carrillo, Puebla & Rubira, 2014, p. 9). Finalmente, la identidad
cromatica hace referencia al color, el cual es percibido de manera méas rapida que cualquier

otro signo, “el color identifica marcas, como el amarillo a Kodak o el rojo a VVodafone. Estos



colores, con sus caracteristicas cromaticas particulares, remiten inmediatamente a la

compaiiia o, mejor aun, a sus productos” (Carrillo, Puebla & Rubira, 2014, p. 19).

El quinto vector es la identidad cultural, que considera a aquellos signos culturales o
elementos significativos de una determinada cultura organizacional que definen un estilo y un
modo propio de comportamiento; es decir el modo de ser y hacer de una empresa. Joan Costa
(2011), manifiesta que “las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen
(sus productos y servicios), sino también de cémo lo hacen (su calidad, su estilo), expresando
asi lo que son (su identidad diferenciadora y su cultura), y finalmente a través de cémo

comunican todo ello (imagen publica)” (Costa, 2003, p. 79).

El sexto vector de la identidad es la arquitectura corporativa, que hace referencia a los
escenarios en los que interacttan los stakeholders y la empresa, los cuales tienen sus propias
caracteristicas formales y funcionales. Todas las acciones que realiza la empresa se producen
en algun lugar: oficinas, establecimientos de ventas, en las divisiones de produccion, entre
otros. Estos lugares se convierten en escenarios de interaccion entre clientes, empleados y

directivos de la empresa.

Existen varios elementos que se relacionan con la arquitectura corporativa, como el
color, la textura, edificios, ambientes, entre otros; todos estos elementos en conjunto ayudan a
proyectar los valores de una organizacion. La arquitectura corporativa guarda una estrecha
relacion con la identidad visual, ya que tiene el objetivo de fortalecer la imagen integral de la
empresa. La identidad corporativa, normalmente se manifiesta a través de elementos como el
logotipo, la tipografia y la gama cromatica, mientras las instalaciones fisicas de la empresa,
las oficinas, locales comerciales y fabricas, constituyen un soporte de la identidad (Zapata,

2015).



El daltimo vector estd constituido por los indicadores objetivos de la identidad,
entendidos como un conjunto de informacion que se dirige de manera estratégica y exclusiva
a unos publicos determinados, quienes no son simplemente compradores o usuarios de los
productos o servicios que ofrece la compaiiia, sino “clientes mucho mas relevantes para el
proceso productivo y la supervivencia de la compafiia por su posicion en la sociedad, como
politicos, los competidores de otras empresas, los medios de comunicacion masiva, el

mercado de capitales, etc.” (Carrillo, Puebla & Rubira, 2014, p. 23).

Esta informacion va mas alla de acontecimientos institucionales o del dia a dia de la
empresa; también abarca sus acontecimientos cosntitutivos: la historia, valores, capital social,
identificacion fiscal, nacionalidad, afio de fundacion, su equipo directivo, el nimero de
empleados, sus patentes y marcas, sus investigaciones y su cotizacion en las bolsas

comerciales, entre otros (Carrillo, Puebla & Rubira, 2014).

1.2 Lacomunicacion estratégica de la marca

Las transformaciones sociales y el desarrollo tecnolégico han cambiado la forma en que
las marcas y sus publicos se relacionan. Si bien en un primer momento la naturaleza objetual
y simbolica de las marcas era primordial; hoy en dia, las marcas establecen conexiones con
sus publicos que superan el &mbito sensorial y se han convertido en interlocutores que no
solo les hablan de manera directa a sus clientes, sino que han establecido un verdadero
compromiso con ellos. Cuando se habla de marca en entornos corporativos, sin embargo,
muchas veces la comunicacion es vista como un simple afiadido y no como una parte

fundamental de su estrategia de implementacion (Davis, 2009).

Hasta hace apenas unos afios, la comunicacion era un camino de una sola direccion: el

mensaje iba de la marca o la empresa al cliente; sin embargo, hoy en dia el consumidor puede
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comunicarse de manera mas directa con la empresa y, lo mas importante, con otros
consumidores alrededor del mundo. En consecuencia, las estrategias de comunicacion de
marca se han modificado para fomentar la participacion de los publicos en un didlogo
permanente: las marcas hoy en dia escuchan cada vez mas a sus clientes (Olins, 2009). La
popularizaciéon y el uso creciente de nuevos dispositivos, canales, plataformas y recursos
tecnoldgicos por parte de la poblacion en general, han propiciado la operatividad de este
nuevo esquema comunicacional. Particular importancia han adquirido las redes sociales y
plataformas de interaccion colectiva de la web social: “El final del siglo XX marco el
despertar de las comunicaciones interactivas de marketing en linea. Con el crecimiento de
Internet, los mercaddlogos se han esforzado por crear presencia en el ciberespacio” (Keller,

2008).

Uno de los objetivos principales de la comunicacion es mantener la marca en el
mercado; todas las transformaciones que ocurren con la marca deben ser comunicadas, no
solamente a sus clientes, sino también a los consumidores, a los inversores y a la prensa. El
equipo de comunicaciones de la empresa debe empezar informando a sus propios empleados,
para después transmitir la informacion hacia el exterior (Davis, 2009). La comunicacién debe
estar presente en todo momento; un reposicionamiento de marca requiere una cantidad de
mensajes que deben ser adaptados de acuerdo al publico de destino, para lo cual se aplica
diferentes metodologias comunicacionales que abarcan desde los medios tradicionales hasta
nuevos canales digitales; la clave de la comunicacion estd en que las compaiiias dialoguen

con los consumidores de sus marcas, en lugar de tratar de imponerles una idea (Davis, 2009).

La comunicacion, ademas, permite desarrollar un programa de comunicaciones
integradas de marketing. Esto quiere decir que se trata de elegir las mejores opciones

comunicacionales y administrar las relaciones entre ellas; ademas, se escoge una variedad de

11



opciones que compartan un significado y contenido comunes, pero que también ofrezcan

ventajas complementarias.

Los programas de comunicacion requieren de mucho talento creativo y planificacion
cuidadosa si quieren ser disefiados e implementados con habilidad. Es de gran importancia
crear estrategias de comunicacion que ayuden a fortalecer la relacion entre los consumidores
y la empresa. Actualmente, las empresas tienen la necesidad de invertir en proyectos de
comunicacion, ain méas cuando los productos o servicios que brinda la compafiia no les
resultan rentables; por esto, en algin momento se requiere que la comunicacién se
profesionalice dentro de la empresa, que se destine un presupuesto, que se genere objetivos a
corto, mediano y largo plazo. De esta manera se generard estrategias de comunicacion

constantes, y no solamente cuando la necesidad corporativa las requiera (Garrido, 2001).

Las estrategias de comunicacion buscan crear un vinculo entre la experiencia que tienen
los consumidores y la informacion relacionada con la marca; es asi que muchas veces la
comunicacion funciona como un recordador que se pronuncia en repetidas ocasiones a lo

largo de un periodo de tiempo. (Keller, 2008).

Las comunicaciones representan la voz de la marca y son los medios por los cuales la
marca puede establecer un didlogo y construir relaciones con sus consumidores. El gran
problema que surge cuando se habla de comunicacion de marcas, es que los directivos
tienden a confundir sus necesidades de comunicacién de marca, con necesidades puramente
publicitarias. Una estrategia de comunicacion esta pensada a largo plazo, y también como un
proceso dindmico de reconstruccion continua, cuyo objetivo no es la comercializacion de
productos, sino “informar, persuadir y recordar, directa o indirectamente, a los consumidores
acerca de las marcas que venden” (Keller, 2008, p. 230), mientras que la publicidad es

cualquier forma pagada de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios que busca
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aumentar las ventas y utilidades (Keller, 2008). Ademas, diversos estudios demuestran “la
superioridad de una adecuada estrategia de comunicaciéon y relaciones publicas sobre la

publicidad en la promocion de nuevas marcas” (CEEI Valencia, 2008, p.26).

Seguin Keller (2008, p.230), son tres los objetivos que persigue la comunicacion

estratégica al dirigirse a sus publicos:

e Comunicar la idea de la marca, modificar comportamientos y posicionar a la marca

en la esfera mental de los destinatarios

En primer lugar, se debe comunicar la idea de la marca. Todo lo que hace una empresa,
lo que produce y lo que posee debe transmitir claramente la idea que desea proyectar, asi
como sus objetivos y aspiraciones. Para transmitir de manera adecuada una idea, todo debe
girar alrededor de ella: sus productos, su entorno, su comunicacion y su comportamiento,
puesto que “la idea central conduce la empresa. Es aquello de lo que va la empresa, aquello

en lo que cree, lo que representa” (Olins, 2009, p. 28).

Adicionalmente, es necesario modificar comportamientos. Cuando las estrategias de
comunicacion se enfocan en modificar comportamientos, estan pidiendo a sus clientes que
miren a la marca de una forma distinta, desde otra perspectiva, que aprecien nuevos atributos
y valores que estan siendo potencializados (Davis, 2009). Las estrategias de comunicacion
ayudan a que los consumidores se alineen a los propositos de la empresa y se actualicen cada
vez que ella lo haga: “Se busca cambiar en la percepcion del consumidor una imagen

corriente por una de mas calidad” (Davis, 2009, p. 61).

Finalmente, hay que posicionar a la marca en la mente de los consumidores. Para lograr
posicionar una marca, la clave esta en dar un tratamiento especial a los sentimientos e

intuicion; las estrategias de comunicacién deben buscar empaquetar emociones mediante
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mensajes auténticos y que expresen un significado que pueda ser percibido como verdadero.
El posicionamiento muchas veces abarca un nuevo publico objetivo y funciona para
actualizar una marca que posiblemente se esté volviendo obsoleta; ademas, puede afiadir
ciertos elementos que dan un valor agregado y que facilitan el proceso en el cual la marca se
posiciona en la mente del cliente, por ejemplo mostrar a una marca que es socialmente
responsable, que es respetuosa con el medio ambiente, que es global, entre otras cosas (Davis

& Baldwin, 2006).

1.3 Branding

1.3.1 Introduccién y concepto de branding

Hasta hace no mucho tiempo, se podia elegir los productos o servicios con base en
factores denominados ‘racionales’, como el precio, la calidad o el servicio; sin embargo, en la
actualidad eso ya no es posible, pues la oferta de un producto o servicio es muy similar a la
de la competencia, y la diferencia en términos de precio, calidad y servicio entre los bienes
ofrecidos por las grandes empresas es casi inapreciable. En este contexto, surge la necesidad
de ganar la preferencia del publico apelando a ciertos factores emocionales, por lo que las
empresas desarrollan sistemas de control de calidad y posicionamiento de sus marcas. Estos

sistemas de manejo estratégico de la marca se conocen como branding (Olins, 2009).

Mas alla de la gestiébn comunicacional o técnica de la marca como signo verbal o

visual, el manejo de las marcas ha trascendido el aspecto formal para convertirse, en los
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altimos afios, en un manejo estratégico para la consecucién de objetivos corporativos (Keller,

2008).

El branding es, ademaés, la principal actividad en la direccion de una marca: es un
proceso complejo, polifacético y multidisciplinario. Involucra actividades de marketing, de
disefio, de comunicacién y de actuacion empresarial. Es un canal mediante el cual la empresa
se presenta ante si misma y ante el mundo exterior, tratando de proyectar una buena imagen

ante una diversidad de grupos de consumidores (Olins, 2009).

El concepto de branding y gestion de marca se origina alrededor de los afios 30, cuando
algunas compafiias automovilisticas norteamericanas competian en la fabricacion de
automoviles para un mercado de masas en crecimiento. El branding proponia el disefio de
estrategias que involucren implementacion de programas y actividades para construir, medir,
y administrar el valor de la marca (Keller, 2008; Davis, 2009). Se requeria, ademas, que una
determinada persona o entidad tomara el control de la gestion de la marca (Davis & Baldwin,

2006).

Ya en los afios 90 —como consecuencia del boom publicitario, de la proliferacion de
nuevos medios, y la creciente competencia entre productos y servicios—, el branding se
convirtio en un elemento esencial para las empresas: “Gracias a €él, hoy en dia los negocios se
diferencian entre si y los clientes adquieren una idea clara de los productos y servicios que se

ofertan” (Davis, 2009, p. 17).

El branding es el manejo estratégico de la marca, mediante el cual se da a conocer lo
que realmente se quiere mostrar de ella, pues ayuda al pablico a distinguir a un producto o
servicio de entre un sinnimero de ofertas que existen en el mercado (Davis & Baldwin,
2006); “branding es poner una marca en la mente del cliente junto con su idea

diferenciadora” (CEEI Valencia, 2008, p. 10). Este manejo estratégico de la marca es un
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proceso permanente y continuo en el cual se toma el control sobre todo lo que la marca dice o
hace, y la forma en que es percibida por los demés (CEEI Valencia, 2008). Es un proceso en
el cual trata de hacer concordar de un modo sisteméatico una identidad simbolica creada a
proposito, con unos conceptos clave, con el objetivo de crear grandes expectativas para

satisfacerlas después (Healey, 2009).

El branding, como disciplina, ha evolucionado y madurado en su manera de
relacionarse con los consumidores; los enfoques que se maneja buscan constantemente ganar
adeptos en varios niveles. El branding ya no solo se centra en su aspecto sensorial —el ‘look
and feel’ de la marca—, es decir, nombres, signos de identidad, colores, tipografias, sino que
también intenta conectar al consumidor de manera emocional. Se puede observar esta
tendencia en el uso de lemas asociados con las marcas —como I’m loving it de McDonald’s,
Just Do It de Nike o Think Different de Apple—, los cuales, de una forma sencilla pero

contundente, logran conectarse emocionalmente con sus consumidores (Davis, 2009).

Uno de los objetivos principales del branding es comunicar al publico las
caracteristicas que posee un bien o servicio; sin embargo, son distintas las estrategias que se
puede aplicar en cada marca para lograr este objetivo. Keller (2008) distingue tres categorias
de productos, cada una con su propio manejo estratégico de marca, para lograr captar a los

consumidores: bienes de bisqueda, bienes de experiencia y bienes de crédito.

Los bienes de busqueda —como los comestibles comercializados al granel— permiten
constatar algunas cualidades del producto antes de la compra; en ellos, se debe manejar la
marca teniendo en cuenta que el publico va a evaluar atributos como la firmeza, tamafio,
color, estilo, disefio, peso y composicion de ingredientes, mediante la inspeccion visual. En
los bienes de experiencia, por otro lado, no se debe utilizar la misma estrategia, ya que este

tipo de productos no se presta facilmente a evaluaciones por inspeccion; es necesario

16



involucrar al consumidor con la marca debido a que se necesita la prueba y experiencia real
para poder juzgar su durabilidad, calidad, seguridad y facilidad de manejo o uso. Finalmente,
en los bienes de crédito como la cobertura de seguros —cuyos atributos no pueden ser
verificados ni siquiera después de adquiridos— es mas dificil mostrar los atributos de la
marca, por lo que es necesario encontrar la estrategia adecuada para llegar a impactar en los

consumidores potenciales.

Cualquiera que sea la estrategia utilizada, es necesario recordar que el branding
constituye siempre un proceso bidireccional y de retroalimentacion entre productores y
consumidores, en el cual se produce un didlogo con el fin de establecer una promesa de la
marca: “El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistemético una identidad
simbolica creada a proposito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la definicion de estos
conceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (Healey,

2009, p. 248).

Healey, establece ademas, que el branding puede tener varias utilidades que tienen

como principal objetivo asegurar el éxito de un producto o servicio; las mas destacadas son:

e Fortalecer una buena reputacion.
e Fomentar la fidelidad.
e Garantizar la calidad.
e Transmitir una nueva percepcion hacia los consumidores.
e Brindar al consumidor una sensacion de reafirmacion y de pertenencia a una
comunidad imaginaria con determinados valores compartidos.
El consumidor, hoy en dia, busca dialogar de manera mas directa con la marca, y de

cierta manera llegar a influir sobre ella; es asi que opina abiertamente acerca de los productos
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y servicios que recibe y consume (Davis, 2009). EI emisor espera tener una conexién mas
profunda que resida en la mente de los consumidores, porque “dicho de otro modo, tu marca

es lo que los consumidores creen que es” (Healey, 2009, p. 10).

Un problema muy comun es que, muchas veces, se confunde al manejo estratégico de
la marca con la publicidad. Hay que entender que el branding se diferencia de la publicidad
tradicional en el sentido de no buscar esquemas mercadotécnicos de promocién de productos,
sino de convertir las marcas que maneja en iconos culturales, con el fin de incidir en el
pensamiento y en la actitud de las personas (Bautista, 2009). El branding ofrece la
oportunidad de distinguir a dos 0 mas marcas que existen en la misma area gracias al manejo
estratégico que se le da a cada una, generando de esta manera una diferencia en la percepcion
de los consumidores. Se puede asignar una marca a casi cualquier cosa: organizaciones,
eventos, localidades, productos, incluso personas; sin embargo, llevar a cabo un buen proceso
de branding requiere mas que tener un buen nombre o un bonito logotipo; debe buscar
integrar los valores de la marca y reflejarlos en su comportamiento mediante su manejo
estratégico: “La gestion de una marca es un concepto a largo plazo, es lo que sostiene a las
empresas y determina el futuro del producto y servicio, ademéas de ser espejo de su éxito o

fracaso” (Davis & Baldwin, 2006, p. 30).

A pesar del amplio desarrollo que el branding ha tenido en todo el mundo, se observa
que todavia muchas empresas, a pesar de conseguir impacto en el publico, fallan a la hora de
fidelizarlo. Para que se logre este vinculo, es necesario identificar y explotar todo lo que hay
dentro de la marca: saber reconocer cual es el insight o idea conceptual que se va a presentar.
Esto se logra mediante un proceso basado en la mezcla de estrategias comerciales, estrategias

de comunicacion y creatividad en las ideas (Davis & Baldwin, 2006).
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Una de las posibilidades del branding es que permite realizar un cambio profundo en la
marca, hasta el punto de relanzarla nuevamente en el mercado; este proceso se denomina re-
branding. Una marca implementara el re-branding cuando tenga la necesidad de modificar la
percepcion que el publico tiene del producto, servicio, o de la empresa; esta necesidad puede

3

surgir por diversos factores, “ya sea porque [el producto] esté obsoleto, porque quiera
abandonar su legado histérico, porque quiera entrar en un mercado diferente, porque desee
aumentar el numero de posibles consumidores o, simplemente, para darle un aspecto mas
moderno al concepto del producto” (Davis & Baldwin, 2006, p. 60). Relanzar una marca

significa enviar un mensaje al puablico informando que hay algo nuevo e invitdndolo a

conocerlo.

El re-branding se utiliza en situaciones especificas, en las cuales se observa que la
marca se ha deteriorado, se ha desestabilizado, se ha vuelto aburrida, esta a punto de
desaparecer, se ha quedado anclada en el pasado o no logra ampliarse (CEEI Valencia, 2008).
En cualquier situacion que se aplique el re-branding, deberd comunicéarselo de la mejor
manera al publico, ya que inevitablemente causard un impacto significativo y, si llega a
fracasar, afectard la eficacia del proposito; es importante que, durante este proceso, se
explique a los empleados el motivo por el cual se modifica la marca, ya que ellos son los
mejores voceros del producto y, si ellos fallan en comunicarlo correctamente, se desperdicia

una gran oportunidad (Davis & Baldwin, 2006).

Sin embargo, lo que no puede realizar el branding es rescatar productos o servicios que
son deficientes, mas aln si es que se ha producido una experiencia negativa y poco
satisfactoria con el consumidor; “un encuentro desafortunado con la realidad puede excluir

cualquier segunda oportunidad” (Healey, 2009, p. 11).
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1.3.2 Objetivos del branding

Actualmente, el manejo estratégico de la marca debe responder a ciertos criterios que
son exigidos por los consumidores. El branding esta en la capacidad de explotar a la marca
en todos sus sentidos, por lo que, para llegar a impactar de manera adecuada, debe lograr los

siguientes objetivos:

e Crear una experiencia de marca.

La experiencia de marca es el conjunto de sensaciones, sentimientos, pensamientos y
respuestas conductuales evocadas por los estimulos relacionados con la marca y que son parte
de su disefio e identidad, sus empaques y envoltorios, sus comunicaciones y sus escenarios y
ambientes (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Es un punto de dialogo entre el publico y
la marca, que les permite formar una serie de interrelaciones que pueden ayudar a fortalecer

la lealtad o rechazar a un producto, bien o servicio.

El branding se ve en la necesidad de crear una experiencia de marca que sea favorable.
La gente, por lo general, juzga a una marca por su experiencia: por eso, en cada acercamiento
que la marca tenga con sus consumidores debe reflejar su esencia y sus caracteristicas
principales y satisfacer las necesidades del publico. ElI branding permitird mostrar
consistentemente los valores de la marca en cada punto del mundo en el que se la presente
(Davis & Baldwin, 2006), ya que “construir una marca no es solo darle un nombre a un
producto, sino también generar una experiencia. Esto significa tener en cuenta el contacto de
la gente con la marca. Una marca es un nombre, pero cuando la marca es poderosa hace

pensar en muchas mas cosas” (CEEI Valencia, 2008, p. 7).

Actualmente, las marcas buscan plasmar una experiencia que vaya mas alla de lo

comun, gue no solamente impacte al consumidor en sus cinco sentidos, sino que despierte en
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él un sexto sentido para establecer una conexidén mas profunda. Se despertara en el pablico un

‘espiritu de marca’ (Davis & Baldwin, 2006).

e Integrar las nuevas tecnologias.

Las nuevas tecnologias han evolucionado a pasos agigantados en la sociedad en que
vivimos; el branding a través de internet es todavia visto por muchas empresas como algo
secundario, a lo que se le destina menos tiempo y presupuesto que a otras areas corporativas.
Sin embargo, la marca contemporanea debe tener en cuenta que el branding digital puede ser
un canal eficaz y econémico para proyectar una marca. La sociedad exige que la marca se
maneje de manera que se posicione en un entorno tecnoldgico: “Los sitios web pueden
ofrecer una forma facil de reforzar un anuncio o campafia, pueden alargar la vida de una
campanfa al mejorar la eficiencia de la marca a través de los servicios on-line, y la solucion
creativa puede ser mas atrevida e interactiva que en otros entornos, simplemente porque la

tecnologia permite la interactividad” (Davis & Baldwin, 2006, p. 178).

e Globalizar la marca.

El manejo de la marca no debe limitarse al ambito local; debe buscar la manera de
penetrar nuevos mercados; se puede observar como grandes marcas, constantemente, buscan
nuevos paises o0 mercados emergentes para ofrecer sus productos. La creacion y la gestion de
una marca global no son tan sencillas: hay que saber utilizar las estrategias de branding y de
comunicacion adecuadas para lograr impactar en cada localidad, ya que existe un sinnimero
de diferencias culturales entre un lugar y otro. La flexibilidad es importante al momento de

gestionar una marca global, pues “aunque la marca esta controlada centralmente, en los
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mercados locales existe flexibilidad para aplicarla como se prefiera” (Davis & Baldwin,

2006, p. 182).

e Incorporar criterios de responsabilidad.

Una compaiiia considerada ‘responsable’ es mdas propensa a tener una buena
reputacion, motivar a sus trabajadores y construir un buen perfil de si misma. El branding
debe convertir a la responsabilidad en uno de sus objetivos, ya que los consumidores exigen
cada vez mas un manejo responsable. Esta politica, aplicada de manera efectiva, funciona
como elemento diferenciador de la marca al momento en que el consumidor toma decisiones
de compra o eleccion. La responsabilidad en la marca no consiste solamente en la donacion
de dinero o recursos para causas benéficas: consiste en un cambio de comportamiento de la
organizacion en su totalidad; asi, las marcas comerciales pueden, por ejemplo, fomentar la
responsabilidad garantizando que la procedencia de sus productos cumple con politicas de

ayuda a la comunidad (Davis & Baldwin, 2006).

Actualmente se habla dentro de las organizaciones de la ciudadania corporativa, la cual
es definida por el World Economic Forum como “la contribucion que hace una compaiia a la
sociedad a través de sus principales actividades, inversiones, programas filantropicos y su
compromiso con las politicas ptblicas”; una compaiiia que aplica ciudadania corporativa
puede ser mas propensa a considerarse como socialmente responsable, ya que su éxito esta
determinado por el bienestar social y por eso la organizacion toma en cuenta que todas las
acciones que realiza producen un impacto en sus stakeholders, empleados, clientes,

comunidades, proveedores y el medio ambiente (BC CCC, 2012).
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1.4.3 Tipos de branding

El branding se ha expandido hacia espacios que abarcan mucho mas que el ambito
comercial. Actualmente las instituciones y organizaciones sociales, los clubes y asociaciones,
los partidos politicos, las personas individuales, las ciudades, regiones y paises, también son
entidades susceptibles de manejar programas de branding (Olins, 2009). Sin embargo, dada

la particularidad de la esencia de cada actor, se puede distinguir diferentes tipos de branding:

Branding de productos. Este tipo de branding busca diferenciar de alguna manera
varios productos disefiados para satisfacer la misma necesidad. EI manejo estratégico de una
marca de producto crea ventajas competitivas sobre el resto, las cuales le ayudan a sobresalir;
por lo general se utilizan asociaciones con imagenes intangibles para lograr una distincion

entre productos (Keller, 2008).

El branding de productos apela, generalmente, a las experiencias pasadas de los
consumidores, por lo que se trata de crear un tipo de relacion de lealtad y confianza entre el
producto y su marca, por un lado, y el consumidor, por otro. En esta relacion, se debe
aprovechar las cualidades que posee la marca fabricante o la que ofrece el producto: “Un
articulo idéntico puede evaluarse de diferente manera dependiendo de la identificacion con la
marca o sus atributos” (Keller, 2008, p. 9). Es el caso de las marcas de supermercados como
aglutinador genérico, en el que realmente el mismo producto aparece con dos marcas
diferentes: la del productor y la del distribuidor. En algunos casos, el consumidor favorece la
marca genérica del supermercado y, en otros, prefiere su relacion con el producto y marca del

fabricante.

Branding de servicios. EI comportamiento es siempre el elemento mas importante en
este tipo de branding; las estrategias aplicadas a las marcas de servicios son muy diferentes a

las que se aplica en los productos ya que la experiencia del cliente varia cada vez que recibe
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un servicio: “cada experiencia es diferente, porque se trata con personas diferentes” (Olins,
2009, p. 42). Para manejar una marca de servicios se necesita de muchas mas herramientas
que para una de productos (Keller, 2008). La empresa debe prestar mucha mas atencion a su
publico interno, de manera que ellos vivan la marca: “En las marcas basadas en el servicio
hay que dirigir a personas” (Olins, 2099, p. 42). Este tipo de branding busca convertir la
naturaleza abstracta de un servicio en algo mas concreto; identifica y da un significado
particular a los diferentes servicios que se puede ofrecer, haciéndolos accesibles y
comprensibles para los consumidores. Uno de los ejemplos de este tipo, son las marcas de

seguros pre-pagados.

Branding de organizaciones. Las organizaciones se han dado cuenta de lo importante
que es ser entendido y apreciado, no solo por sus clientes, proveedores, inversores y
empleados, sino también por los formadores de opinidn puablica, y publico en general; por eso
acuden al branding para lograrlo. Este tipo de branding busca dar a conocer la integridad y
transparencia de las acciones que realiza la organizacion para obtener una ventaja competitiva
sobre el resto. El branding en las organizaciones ayuda a mejorar la reputaciéon de la marca,
fidelizando a su publico e involucrando nuevos adeptos; una buena reputacion genera
confianza en todo lo que la marca ofrece, mientras que si existe una mala reputacion se pierde
la credibilidad (Ahmad, 2010). Un ejemplo representativo es el manejo de la marca TED

(Technology, Entertainment, Design)

Branding de ciudades y paises. Actualmente existe una gran competencia entre paises
0 ciudades por captar recursos, talento, infraestructuras, eventos, entre otras cosas, por lo que
ha nacido la necesidad de comunicar las diferencias entre uno y otro. Esto ha llevado a la
creacion de una identidad signica, que es gestionada a partir de la creacion de marcas: “la

marca de territorio implica, fundamentalmente, una reinvencion de los lugares a partir de un
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proceso de construccion de marca (branding) basado en la puesta en valor de las identidades

individuales y colectivas de los espacios” (San Eugenio, 2013, p. 190).

Cuando se habla de branding de ciudades y paises, hay que partir de la premisa de que
los lugares adquieren una imagen determinada debido a las construcciones mentales y
sociales que se realizan de acuerdo a las impresiones que tienen las personas que visitan el

lugar (Healey, 2009; San Eugenio, 2013).

El branding de lugares busca conciliar el proyecto de imagen, planificado
estratégicamente, con la imagen percibida por las audiencias, por lo que se debe generar
estrategias que muestren a un lugar de la manera en que se quiere que sea Vvisto por los

diferentes publicos objetivos.

Branding de causas sociales. En los altimos diez afios, las personas se han interesado
cada vez mas por el desarrollo sostenible y una conciencia que responde a criterios éticos y
morales. Este nuevo concepto se esta convirtiendo en una conciencia colectiva, por lo que el
branding de causas sociales va a permitir crear estrategias para causar impacto en el publico.
Las principales organizaciones que aplican este tipo de branding son las organizaciones sin

fines de lucro, también denominadas el tercer sector (Davis, 2009).

Branding personal. El branding personal pretende identificar y comunicar todas las
cualidades positivas que convierten a una persona en valiosa, util y fiable para que la
perciban como alguien profesional con quien merece la pena estar o trabajar. Es la idea
poderosa y clara que viene a la mente cuando otra persona piensa en un individuo. Algunas
definiciones nos dicen que la marca personal es la idea que los demas tienen de las personas,
la huella que esas personas han dejado en su mente. Sin embargo, aunque Personal branding
y marca personal son dos conceptos bastante relacionados, hay que saberlos distinguir. El

primero es el proceso de definicion, desarrollo y mantenimiento de un posicionamiento;
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mientras que el segundo es el resultado de ese proceso. Hay que estar conscientes de que el
ser humano siente la necesidad de sobresalir y obtener reconocimiento por naturaleza y que

esta tendencia es tan antigua como el hombre mismo.

La persona y su marca no son elementos independientes; lo que se busca con el
branding es entregar las herramientas necesarias para que cada individuo pueda asumir sus
propias responsabilidades, crear nuevos referentes e impactar en diferentes escenarios, sean

grandes o pequefios.

Existen varias ventajas y desventajas al momento de construir una marca personal: toda
persona que representa una marca esta siendo vigilada constantemente en todas las acciones
que realiza, lo que usualmente supone la pérdida de anonimato. La marca personal no permite
errores, ya que una mentira, o la representar a un producto, servicio o una idea que resulte
deficiente, destruye la marca; por esto el branding personal busca manejar estratégicamente
los valores, el comportamiento de la persona para garantizar una marca duradera (Pérez,
2011). Podemos encontrar varios ejemplos de este tipo de branding, ya que usualmente

grandes deportistas como Roger Federer, Cristiano Ronaldo, entre otros, lo practican.
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CAPITULO 2
EL CO-BRANDING

2.1 Alianzas estratégicas y alianzas de marca

Las organizaciones se dan cuenta de que los recursos —humanos, tecnoldgicos y
financieros— son limitados, por lo que, ademas de seguir compitiendo de la manera
tradicional, es necesario desarrollar esquemas complementarios de colaboracion para avanzar

de manera mas rapida y con menos riesgos (Renart, 2008).

2.1.1 Alianzas estratégicas

Al momento que una empresa decide trabajar o involucrarse con otra, se da paso a una
alianza estratégica, la cual puede ser definida como “un acuerdo formal entre dos o mas
empresas para alcanzar un conjunto de intereses privados y comunes a base de compartir
recursos” (Arifio, 2007, p. 40). Dichas alianzas se han utilizado para actuar, defensiva u

ofensivamente, ante las condiciones cambiantes del mercado.

Segin Arifio (2007), las alianzas estratégicas tienen, principalmente, tres

caracteristicas:

e Son un acuerdo formal cuyo grado de formalizacion puede ser diverso.

e Las partes aliadas comparten objetivos que constituyen los intereses comunes de la
alianza estratégica; sin embargo cada socio puede albergar sus propios intereses
privados.

e Las organizaciones aliadas combinan sus recursos con el fin de efectuar sus
actividades de manera mas eficiente; esto puede variar de acuerdo con la capacidad

que cada una de las partes tenga para trabajar conjuntamente.
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2.1.2 Alianzas de marca

Dentro de las alianzas estratégicas, las alianzas de marca pueden ser definidas como
una forma de cooperacion, entre dos 0 mas entidades, que se vuelve visible para un publico o
consumidor. EXisten varias teorias que fundamentan las alianzas de marca, las cuales se
basan en la idea de que el consumidor traslada sus conocimientos, asociaciones y actitudes

sobre un elemento conocido hacia otro desconocido que esta asociado con el primero.

La constatacion de que las marcas son uno de los activos mas valiosos en las
organizaciones, asunto tratado en el capitulo anterior, ha provocado un interés empresarial en
la busqueda de alianzas entre marcas: “En lugar de construir marcas por su propia cuenta, los
administradores de marca, en un gran ndmero de industrias, se han aprovechado de la
posibilidad de lograr una gestién de marca mas eficiente mediante la cooperacion con otras

marcas” (Bengtsson & Servais, 2004, p. 9).

Por esto, una de las nuevas claves del branding para ampliar la presencia de una marca
en la mente de sus publicos es relacionarse visiblemente con otras marcas: dos marcas frescas
juntas impactan mas, por lo que la asociacion y la coparticipacion se estan convirtiendo en

una tactica muy utilizada (Tur, 2012).

Existen varios tipos de alianza de marca, entre los cuales destacan los siguientes:

e Promociones conjuntas.

Este tipo de cooperacion es un acuerdo de corto plazo entre dos 0 mas marcas de

consumo que tengan establecidas un lugar en el mercado; tiene el objetivo de generar mayor
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publicidad y mayores ventas mediante la combinacion de los principales atractivos de ambas
marcas (Blacket & Boad, 2001); las promociones conjuntas se pueden observar
frecuentemente en los supermercados, en los alimentos y productos envasados, que ofrecen

un paquete que contiene alimentos de dos marcas para que el cliente los pueda disfrutar.

Ademas, estas asociaciones se producen en un plazo menor a seis meses, y se combina
marcas de sectores muy distintos. Uno de los objetivos que persiguen las promociones
conjuntas es aumentar las ventas para alcanzar el cumplimiento de sus presupuestos: “Las
promociones son mas eficaces cuando estan bien asentadas en la estrategia comercial y van
intimamente ligadas a la publicidad; de esta manera se asegura que se permanezca en
competencia con otras ofertas promocionales de las empresas rivales” (Andino, 2007, p. 52).
Uno de los ejemplos mas representativos son las marcas de gaseosas con marcas que ofrecen

snacks.

e Patrocinios y auspicios.

Aunque los linglistas discuten sobre las diferencias entre los dos términos, la idea
central y principal caracteristica de ambos es la entrega de dinero de una organizacion a otra a
cambio de publicidad. El patrocinio/auspicio incluye generalmente a una organizacion que
requiere recursos para la realizacion de una actividad, proyecto o programa, y otra empresa
que esta dispuesta a apoyarla a cambio de presencia publicitaria. Uno de los ejemplos mas
claros de este tipo de alianza se da entre las empresas y organizaciones benéficas (Blacket &

Boad, 2001).

El patrocinio/auspicio es el contrato por el que una organizacion, con la finalidad de
aumentar notoriedad de sus signos distintivos, entrega una cantidad de dinero o bienes y
servicios al organizador o participante de algun tipo de actividad para que éste publicite la

marca, los productos o la actividad de la organizacion (Galgano, 1996).
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Uno de los principales problemas del patrocinio/auspicio es que no se puede medir con
certeza los resultados, ya que no existe un método concreto que permita cuantificarlos:
“lnicamente es posible acudir a los andlisis de nimero de espectadores, como las audiencias
televisivas o ventas de entradas, pero que no representan con determinacién el impacto que

ha producido el patrocinio sobre el ptiblico” (Mufioz, 2012, p. 6).

e Co-branding.

Es una asociacion entre varias marcas para presentar un producto o servicio, sea de una
de ellas, o bien una nueva creacion procedente de la vinculacién. En el co-branding, las
entidades aliadas conservan sus organos de gobierno independiente; ademas, la asociacion se
fija por un periodo limitado, nunca indefinido: cada una de las marcas sigue funcionando de
manera independiente y autdbnoma, una vez que se termina el proceso de colaboracién

(Renart, 2008).

Para definir qué es y qué no es co-branding, se debe tomar en consideracién dos
criterios. El primero es la duracién esperada de la relacion de cooperacidn, y el segundo, la
naturaleza y la dimensidén del valor potencial que se puede crear al compartir y cooperar. Asi
se puede distinguir al co-branding de los otros tipos de acuerdo mencionados: promociones,

patrocinios y auspicios (Blackett & Boad, 2001).

2.2 Definicion de co-branding

Un tipo de alianza estratégica de marca, que se ha venido desarrollando a lo largo de los
altimos afios y que ha tomado bastante fuerza, es el co-branding. Inicialmente, desde el punto
de vista del marketing, el co-branding fue definido como la integracién de dos o mas

productos, ya sea a corto o largo plazo, y como una alianza que puede ser fisica o simbdlica.
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Posteriormente, se decia que el co-branding se produce cuando dos o0 mas marcas
independientes se combinan en un grupo de productos o se comercializan juntas de alguna
manera, pero cada una de estas marcas sigue existiendo de manera individual en el mercado

(Fenger & Carl, 2010).

Finalmente, en su forma mas pura, el co-branding es un acuerdo mediante el cual se
asocia a un unico producto o servicio con mas de una marca, o con alguien que no sea su
principal productor. Este acuerdo implica que dos o més entidades actian en cooperacion
para asociar diversos logotipos, combinaciones de colores, o identificadores de marca, a un

determinado producto que tenga un propdsito en especial (Blackett & Boad, 2001).

Entonces, como afirman Blackett & Boad (2001), el objetivo del co-branding es
combinar la fortaleza de las marcas, con el fin de lograr sinergia, aumentar los consumidores
fieles, hacer que el producto o servicio sea mas resistente a la imitacion y combinar las

propiedades percibidas de las marcas individuales.

El concepto de co-branding es bastante flexible; se basa en la asociacion estratégica de
varias marcas, cuyo maximo grado de alianza seria la creacion de una nueva marca o
producto partiendo de la fusion de dos marcas reconocibles: este es el caso de las empresas
deportivas y textiles que crean una nueva marca gracias a Su asociacion con grandes

deportistas, como Nike con Roger Federer, Tiger Woods, o Cristiano Ronaldo (Keller, 2008).

Por otro lado, en términos empresariales, el co-branding se basa en una asociacion
estratégica de marcas 0 empresas, cuya comunicacion puede presentar distintos grados de
simbiosis. Se trata de organizaciones que conviven con otras pero preservan su propia
identidad individual; el co-branding es una de las estrategias méas utilizadas en la gestion
integral de marcas; en ella, el consumidor siempre va a ser determinante para juzgar su éxito

(Tur, 2012).
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El co-branding es una estrategia en la cual varias marcas establecen alianzas de
comunicacion. Puede nacer en los momentos de crisis en los cuales las empresas,
especialmente las que se vuelven activas, buscan sorprender al consumidor de alguna manera
y volver a llamar su atencidn; esta alianza consigue convencer al publico de que su producto
0 servicio sigue siendo una necesidad dentro de su sociedad y se produce un crecimiento de
su mercado (Tur, 2012). También constituye una oportunidad para potenciar productos o
servicios innovadores gestados desde la dindmica de comercializacion de marcas Yya

establecidas.

Una de las primeras aplicaciones de co-branding se produjo en 1961, cuando Betty
Crocker, una marca de productos de consumo estadounidense, se unié a Sunkist Growers, una
industria de citricos, para comercializar un pastel de limén. A partir de ese momento, el
interés por desarrollar productos con marcas conjuntas aumentd, hasta llegar a ser una
herramienta muy popular en los afos siguientes (Keller, 2008). En el transcurso de las dos
ultimas décadas, las alianzas de marca se han generalizado en varias industrias, especialmente
las de alimento o tecnologia, y en el sector financiero, llegando a convertirse en un punto de
apoyo para el branding. (Fenger & Carl, 2010). Actualmente existen abundantes ejemplos de
co-branding: de la asociacién de electrodomésticos Philips y la marca de café Marcilla se
cred una cafetera denominada Senseo con el objetivo de reinventar la manera de hacer café
en casa; otro caso es el de Adidas y Continental, que se unieron para crear Adidas Supernova
Riot, un calzado deportivo cuya suela ha sido creada por la marca de neumaéticos Continental

(Torreblanca, Lorente, Lopez, Blanes & Juarez, 2013).
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2.3 Tipos de co-branding

Existen varios autores que proponen una clasificacién acerca del co-branding; sin
embargo, Unicamente se tomaran en cuenta las tipologias propuestas por Healey (2009) y
Blacket & Boad (2001) ya que los otros tipos de clasificaciones, como la de Chang (2008),
detallada en su articulo “A Typology of Co-branding Strategy: Position and Classification”,
se contraponen a lo que se ha venido explicando en acépites anteriores, y tratan al co-
branding de forma mucho més generalizada. En estas clasificaciones, se llega a considerar a
cualquier tipo de relacion entre empresas, organizaciones, y otras identidades como ejemplos

de co-branding.

Una primera clasificacion tipoldgica de co-branding es la propuesta por Healey (2009),
segun la cual cada asociacion tiene una funcion y objetivo especifico; los tipos de co-

branding serian:

Asociaciones de lugar. Permiten a una marca utilizar la distribucion del publico
objetivo de otra marca para llegar a grandes cantidades de nuevos clientes potenciales. La
presencia de una nueva marca en la red de distribucion aporta consumidores ilusionados y

entusiastas.

Asociacion de precios. Esta asociacion es vista como una promocion, ya que junta dos
marcas en un mismo paquete de productos o servicios, usualmente con algun tipo de
descuento. La idea principal de esta asociacion es que, aunque el consumidor solo desee
adquirir uno de los productos, termine llevandose los dos porque existe una ventaja en el

precio final si adquiere ambos.

Asociaciones de producto. Las asociaciones de producto corresponden a los casos en

que las marcas se benefician de manera complementaria en la formulacion de un producto.
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En algunas ocasiones, estas asociaciones se producen para proporcionar un producto o

servicio que, por separado, ninguna de las marcas podria ofrecer.

Asociaciones interpersonales. Son las asociaciones mas dificiles de romper. Las
marcas personales o personal brands son aquellas en las cuales el activo més importante es la
reputacion de una persona. Las asociaciones interpersonales se forman entre estas marcas y

otras, de tipo comercial, a las que presentan y representan, usualmente, de modo exclusivo.

Existe otra clasificacion, que es mucho mas extensa y desarrollada que la propuesta por
Healey (2009); en esta clasificacion Tom Blacket y Bob Boad (2001) distinguen cuatro tipos

de co-branding:

Co-branding basado en el alcance y el conocimiento. El principal objetivo de esta
alianza es expandir las fronteras de las marcas gracias al acceso a datos demograficos y
tendencias de consumo que pueden intercambiar entre ellas: la produccion de valor es la
principal meta de este tipo de co-branding. Las marcas apoyan y patrocinan mutuamente
valores positivos de la otra en los consumidores, lo que logra que estos se sientan mas a
gusto, aumenten su fidelidad, y logren crear un efecto ‘voz a voz’ positivo alrededor de

ciertos productos y servicios de las mismas (Arango, 2014).

Este tipo de co-branding es el mas débil y en el que se produce un nivel mas bajo de
participacion, y, por ende, de creacion de valor compartido. La estrategia no necesariamente
se debe aplicar a largo plazo, sino que se realiza un enfoque mas directo para satisfacer
necesidades inmediatas. Un ejemplo de este tipo de co-branding es el de las aerolineas y las
tarjetas de crédito, en el cual se busca combinar actividades de promocion para conseguir
mayor numero de clientes (Fenger & Carl, 2010). No existe una necesidad de

complementariedad en los valores de las marcas; son muy pocos los vinculos intrinsecos que
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se producen; ademas, se requiere un nivel relativamente bajo de inversién y accion conjunta

(Blacket & Boad, 2001).

Co-branding basado en el respaldo de valores. En este tipo de co-branding, “la
cooperacion esta especificamente destinada a incluir el respaldo a los valores y

posicionamiento de la marca de uno de los socios o de ambos” (Blacket & Boad, 2001, p.

13).

Uno de los conceptos fundamentales del co-branding de respaldo es que una marca
otorga una parte de sus ingresos a una institucion de beneficiencia. De esta manera, se
beneficia la obra de caridad y el cliente siente la satisfaccion de haber colaborado o apoyado
a una causa social. La empresa gana en reputacion y en asociacion positiva para su marca, ya
que de cierta manera esta sacrificando parte de sus ingresos para beneficiar una buena causa.
Estos ingresos forman parte del presupuesto de las estrategias de marketing y comunicacion,
que, de todas maneras, se hubiera tenido que gastar para adquirir nuevos clientes y

consumidores.

Existen varias similitudes entre este tipo de co-branding y los auspicios o0 patrocinios
tradicionales, por lo que usualmente se genera una confusion; sin embargo, hay que distinguir
que en los auspicios o patrocinios, una empresa aporta dinero a cambio de publicidad para su
marca; mientras que la esencia del co-branding de respaldo es la cooperacion en busca de

alinear sus valores de marca en la mente del cliente (Blacket & Boad, 2001).

Algunos autores dan una vision diferente del co-branding de respaldo de valores, en la
cual la principal caracteristica es la recomendacion de otra marca. Se trata de aprovechar la
reputacion que posee una marca en el mercado, para dar a conocer a otra que puede funcionar
de manera conjunta. Un ejemplo de este tipo de asociacion se observa con la marca Calgon,

la cual promueve el cuidado y limpieza de maquinas de lavado con las principales marcas de
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linea blanca, como Bosch, Whirlpool, y AEG, que promocionaban el producto garantizando
calidad y satisfaccion; entonces, si los consumidores tienen una imagen positiva de las

grandes marcas, van a tener una idea similar de la marca recomendada (Fenger & Carl, 2010).

Co-branding basado en los ingredientes. Es uno de los tipos més eficaces de co-
branding ya que busca crear alianzas entre las marcas, con el objetivo de unir recursos y
sacar nuevos productos al mercado. Esta asociacion no solo esta ligada a la produccion, sino
también a la relacion y cohesion de los valores de los actores de la asociacion (Arango,

2014).

El principio de este tipo de co-branding es que una marca lider aporta las cualidades de
su producto como componente de un producto de otra marca: “Un fabricante proveedor que
desea transmitir un mensaje claro sobre los atributos y valores de su producto, utiliza y
promociona los componentes que poseen una imagen de marca capaz de fortalecer los

atributos y valores deseados” (Blacket & Boad, 2001, p. 16).

El co-branding de ingredientes es muy pequefio en la mayoria de mercados, ya que dos
marcas solidas no suelen estar dispuestas a asociarse. Las justificaciones para emplear este
tipo de co-branding son mdltiples; en afios pasados las empresas manejaban sus estrategias
de manera enigmatica y secreta, pero actualmente se manejan de manera mucho mas visible,
por lo que permiten saber cuéles son sus ventajas y con quiénes se pueden asociar para

mejorar sus productos.

Un ejemplo clésico de este tipo de asociacion es la que se produjo entre IBM e Intel.
Intel se caracterizaba por desarrollar microprocesadores de alta calidad, mientras que IBM se
enfocaba méas en el ordenador personal como producto terminado. Hasta ese momento,
incluso cuando la industria reconocia la calidad de los procesadores de Intel, los componentes

eran elementos andnimos que carecian de identidad individual como productos. En este

36



contexto, IBM e Intel decidieron unir sus recursos con el objetivo de visibilizar la calidad del
ingrediente interno para garantizar la calidad del producto terminado (Blacket & Boad, 2001).
La unién de componentes asegura un buen rendimiento en el nuevo producto o servicio en el
que se esté trabajando (Davis, 2009). Cabe destacar que en este tipo de alianzas, siempre
existe una marca primaria —socio senior— y una secundaria o ingrediente —socio junior—; esto
se decide de acuerdo con las estrategias de comunicacion y de marketing que son utilizadas
por cada marca; sin embargo esto no quiere decir que la una marca es menos importante que
la otra, ya que “la marca ingrediente puede crecer hasta llegar a ser mas valiosa y poderosa
que la marca dominante” (Blacket & Boad, 2001, p. 17). El socio junior debe aportar con un
componente discreto y especifico al producto del socio senior; existe, no obstante, la opcion
de que la marca ingrediente pueda convertirse en el principal motivador en la decisién de

compra de los consumidores.

Bengtsson & Servais (2004) sostienen que el co-branding de ingredientes puede
beneficiar a varios grupos de interés: la marca primaria puede obtener mayores margenes de
ganancia, una demanda mas estable y relaciones a largo plazo con los clientes, mientras que
la marca secundaria puede conseguir valores afiadidos y el apoyo promocional de la marca
primaria. Si una asociacion de ingredientes falla, lo méas probable es que terminen

separandose.

Co-branding de competencias complementarias. Este tipo de asociaciéon es la mas
alta y fuerte entre las marcas; puede generar mayor impacto en el consumidor, ya que se
enfoca en la creacion de un producto totalmente nuevo que parte de la sinergia que se crea
entre las dos marcas totalmente diferentes. El producto resultante de la union de marcas debe
ser mayor a la suma de sus partes, es decir, se debe crear un producto cuyos valores y

atributos sean mejores a los que les puede ofrecer cada marca por separado.
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El co-branding de competencias complementarias es muy poco comun, ya que se tiene
que compartir capacidades y habilidades centrales de las organizaciones participantes; por
esto muchas veces se termina creando una nueva marca. Este tipo de co-branding incluye una
serie de componentes que pueden ser tangibles e intangibles. El éxito del co-branding
dependeré de cada una de las partes, principalmente del aporte de una buena cantidad de sus

capacidades centrales, y sus ventajas operativas (Blacket & Boad, 2001).

El objetivo es desarrollar un producto u ofrecer un servicio totalmente nuevo que sea
superior al producido por la empresa de manera individual, lo que implica la creacién de un
valor sinérgico. Es una practica muy frecuente para conseguir fidelizacion y se hizo popular
gracias a las compafiias aéreas, las cuales ofrecian, en su paquete, opciones de alquiler de

coches y hoteles (Davis, 2009).

2.4 Ventajas del co-branding

Una de las principales ventajas del co-branding es el “éxito de la marca compartida”, la
cual beneficia principalmente a la marca secundaria, ya que gana atributos y valor agregado
como la confianza, la autenticidad y la calidad. Es como si la una marca pusiera un sello de
calidad en la otra (Fenger & Carl, 2010). Ademas, el respaldo mutuo del co-branding
promueve una desenvolvimiento méas dinamico y capaz, facilitando la elaboracion de nuevos
productos o servicios que satisfagan necesidades mas amplias en un mercado mayor (Davis &

Baldwin, 2006).

Blacket & Boad (2001) presentan varias ventajas a partir del uso del co-branding, entre

las cuales se destacan las siguientes:
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Acceso a nuevos mercados. Por lo general, las marcas grandes buscan el apoyo de
otras marcas que ya se encuentran consolidadas dentro de un mercado local para lograr
ingresar a él de manera méas facil y eficiente. Esta constituye una de las ventajas més
evidentes del co-branding. Ademas, el co-branding puede ser utilizado para facilitar las
barreras de ingreso en ciertos sectores, como por ejemplo el de las operadoras telefonicas, ya
que al momento de establecer una relacion con una empresa que cumpla con todos los
requisitos legales y otros aspectos no financieros, se puede presentar un nuevo producto o

servicio, y acaparar la atencion de un nuevo publico objetivo de manera mucho mas sencilla.

Beneficios adicionales para el consumidor. Mediante la asociacion, las
organizaciones pueden ofrecer a los consumidores y clientes mayores beneficios. Un ejemplo
de esto son las tarjetas de crédito o de compra, las cuales - al unirse con aerolineas, hoteles, o
establecimientos de compra- proporcionan al consumidor un beneficio adicional al que

obtendrian si contrataran cada servicio por separado.

Minimizacién de la inversién. Mediante la cooperacion de organizaciones, es bastante
probable que se reduzca los costos para lograr un determinado objetivo, ya sea ingresar en
nuevos mercados, o bien crear un nuevo producto. El co-branding permite asociarse

estratégicamente con otra marca para compartir recursos y minimizar los costos operativos.

Retornos mas rapidos. El co-branding ofrece una rentabilidad mucho maés réapida de la
inversion en marketing y comunicacién que la que podria obtenerse con una inversion similar

de manera individual.

Percepcion de alta calidad en los productos. El co-branding puede ayudar a una
organizacion a comunicar a sus consumidores que su oferta sobresale entre las demas, a las
que hace ver como indiferentes o poco atractivas. Asi se aprovecha de la reputacion y

posicionamiento de las marcas para garantizar un producto de alta calidad.
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Garantia para el cliente. En muchos sectores del mercado, los clientes suelen
abstenerse de probar un nuevo producto o adquirir un nuevo servicio, como ocurre con la
salud, la seguridad y productos de tecnologia; en estos casos el co-branding funciona como
un elemento tranquilizador para el consumidor: “Aunque no haya visto antes este producto,
reconozco esa marca y, si existe una conexion con ella, entonces puedo confiar” (Blacket &

Boad, p. 35).

Fortalecimiento de los mensajes publicitarios. Mediante el co-branding es posible
fortalecer la actividad promocional, ya que permite a una marca concentrarse en
determinadas caracteristicas del producto, mientras que la otra se ocupa del resto. Se produce
un sistema de especializacién de los mensajes, por lo que llegan de mejor manera al

destinatario.

Exposicion de la marca. El co-branding puede ayudar a que organizaciones pequefias,

que se manejan con perfil bajo, puedan ser reconocidas.

Interés del consumidor. La asociacion de marcas puede ser determinante para el
consumidor al momento de escoger entre una gran oferta de productos, servicios, etc. Por
esto, otra ventaja del co-branding es lograr despertar el interés del cliente mediante la

diferenciacion.

Oportunidad eventual de exposicién. En el co-branding, una marca puede ofrecer una
exposicion adicional Gtil para otra, si se lo utiliza en algunos momentos oportunos, fijos o
coyunturales, como festividades programadas o eventualidades naturales, entre otros. Se
puede ofrecer, asi, promociones especiales que tienen un ciclo de produccidn finito, es decir,

edicion limitada.
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Aumento del valor de la marca. Un buen manejo del co-branding permite la
exposicion de una marca hacia nuevos mercados, lo que resulta en un significativo aumento
del valor de la marca en el mercado abierto. Ademas, los consumidores pueden generar

nuevos conceptos positivos alrededor de la marca después de haber realizado un co-branding.

Oportunidades de comunicacion. Gracias al co-branding es posible que una marca se
comunique con los clientes de su marca asociada, generando asi un impacto positivo, ya que
se puede dar apertura a nuevos canales de comunicacion y la consecucion de un mayor

namero de consumidores para cuando la asociacion haya terminado.

2.5 Riesgos del co-branding

Aunque son multiples las ventajas del co-branding, esta decisidn estratégica también
implica riesgos, no solo en términos econdmicos, sino también, eventualmente, para la
reputacion corporativa, lo que en el largo plazo requerira esfuerzos para recuperar una marca
dafiada, si es que se produce una relacion infructuosa o fallida. Ademas, se puede producir
una confusién en la mente de los consumidores, especialmente si se realiza una alianza entre
una marca a la cual el consumidor es leal con otra a la que detesta: se puede causar
incertidumbre, confusién y malos entendidos, lo cual resultard en la pérdida de clientes

(Davis & Baldwin, 2006; Fenger & Carl, 2010).

Blacket & Boad (2001, p. 47-52) enumeran algunos de los riesgos que pueden

producirse al momento de implementar el co-branding; estos son:

Codicia Financiera. Uno de los principales riesgos es que las partes asociadas pongan
mucho énfasis en recompensas monetarias inmediatas despues de haber acordado un co-

branding. Como toda operacién con marcas, el factor econémico deberia estar pensado a
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largo plazo pues el co-branding no es una herramienta para obtener dinero facil que exponga
a las marcas a riesgos innecesarios por formar parte de proyectos y emprendimientos
cuestionables. Aunque la asociacion funcione de manera correcta, es necesario que cada una

de las marcas acepte una rentabilidad moderada de acuerdo con su participacion.

Personalidades corporativas incompatibles. Uno de los mayores problemas que se
pueden presentar es que las organizaciones que van a asociarse tengan personalidades
incompatibles; es decir, las actitudes y valores de una marca se opongan radicalmente a los de
la otra, por lo cual se puede causar fricciones que pueden llevar a la disolucion del co-

branding.

Campo de accion de la marca demasiado extendido. Esto se produce cuando,
mediante la asociacion, se intenta extender el uso de la marca hacia nuevas categorias; el
fracaso se da, en parte, por la ambicion desmedida por parte de la organizaciéon o porque se
intenta ampliar el alcance hacia sectores demasiados alejados del area en los que se ha
forjado una reputacion. Uno de los ejemplos mas representativos se produjo en Japén, cuando
la academia de cocina Le Cordon Bleu, decliné la oferta de co-branding de una empresa lider
en la fabricacién de café; esto se debe a que la marca sentia que los valores que representaban
no eran los apropiados para expandir sus fronteras hacia este concepto, sin embargo realizo
varias asociaciones estratégicas con marcas productoras de alimentos para lograr

comercializar sus platos especiales preelaborados hacia mas consumidores.

Reposicionamiento de la marca asociada. Si una marca, ya asociada con otra, decide
modificar su estrategia en el sector principal del mercado, se presenta un problema para su
marca asociada, ya que “es esencial que las estrategias globales de la marca se mantengan
compatibles y que ambas partes sigan sintiéndose a gusto” (Blacket & Boad, 2001, p. 50). En

algunas ocasiones, un reposicionamiento de la marca asociada no es tan radical, por lo que se
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puede seguir trabajando de manera conjunta; en otros casos, se puede anular el acuerdo de co-

branding.

Metas incumplidas. Cuando una de las partes considera que el co-branding no va a
cumplir las proyecciones esperadas, existe el riesgo de la disolucion de la asociacion, lo cual
ocasionard muchas dificultades, como la insatisfaccion de clientes que se beneficiaban de lo
que la asociacion entre las marcas le ofrecia. Esta situacion se produjo con el acuerdo entre la
cadena de supermercados estadounidenses Price Chopper y la institucién financiera M&T
Bank; se cred una tarjeta de crédito que no estuvo a la altura de las expectativas porque la
mayoria de compradores pagaban el saldo completo de sus gastos y no optaban por cargos

con intereses, lo que llevo a M&T Bank a dar por terminado el co-branding.

Fusiones y adquisiciones. Si una de las marcas asociadas es adquirida por una tercera,
podria presentarse algin problema relacionado con la esencia de la nueva compafiia, lo cual
podria ocasionar la terminacion del acuerdo de co-branding. Una fusion podria dejar a una
compafiia con varios acuerdos de co-branding, este es el caso de Bank One, que fue adquirida
por First Chicago, lo que dio como resultado que el banco fusionado quede con dos acuerdos

de co-branding; uno con British Airways y otro con United Airlines.

Cambios en las actitudes del mercado. Si en un co-branding, una de las marcas no
satisface las necesidades del consumidor, los gustos y opiniones de los clientes pueden variar
con sorprendente rapidez. Esto ocurre, generalmente, cuando una marca presenta un
emprendimiento que no concuerda con su actividad o negocio principal: “Puede originar un
contraataque en el consumidor, capaz de poner en peligro la imagen general de la empresa”
(Blacket & Boad, 2001, p. 51). En 1987, la marca Harley-Davidson aparecia en los cigarrillos
de la subsidiaria Lorillard de Loews Corporation; el cambio de opinion publica con respecto

al habito de fumar cambio, lo que causé una serie de problemas para el area de relaciones
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publicas de la compafia Harley-Davidson, por lo que el acuerdo de asociacion se dio por

terminado.

Creacion de una marca “hibrida” unica. Uno de los grandes riesgos del co-branding,
es que los consumidores vean a las marcas asociadas como una Unica marca hibrida; por
ejemplo, cuando se une dos nombres de marca, o se utiliza los dos logos de las marcas en un
mismo signo visual. Esta practica es muy riesgosa, pues puede confundir a las personas y
causar inconvenientes. Este fue el caso de Sony y Ericsson que decidieron crear un nuevo
logo y usar los nombres de las marcas de manera complementaria, por lo que llegd a

considerarse a la asociacion como una marca unificada.

Pérdida de exclusividad de las caracteristicas de la marca. Puede darse el caso de
que las caracteristicas distintivas de una marca se incorporen a las actividades de marketing y
comunicacion de la otra, provocando que se pierda exclusividad en esas caracteristicas. Para
evitar este riesgo, el uso de la marca debe ser controlado y autorizado solo en relacion con el
acuerdo de co-branding; caso contrario, se terminarian diluyendo o compartiendo los
derechos exclusivos de la marca: “Todo desvio de las reglas de uso por parte del socio debe
estar estrictamente prohibido y debe impedirsele utilizar su marca en otros productos o

servicios que no formen parte del acuerdo de co-branding” (Blacket & Boad, 2001, p. 52).
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CAPITULO 3
EL CO-BRANDING EN EL ECUADOR

3.1 Antecedentes

La bdsqueda de un manejo estratégico de las marcas esta orientada a ayudar a una
entidad a competir en el mercado, atraer nuevos consumidores, elevar el nivel de ventas o
generar un nuevo valor agregado, entre otras metas; las alianzas de marca, especialmente el
co-branding, presentan una gran oportunidad para conseguirlas. Por esto, cada vez mas
entidades - empresas, instituciones, organizaciones y personas - buscan asociar sus marcas
con otras Yy, poco a poco, el co-branding esta convirtiéndose en una herramienta de marketing
y comunicacién muy utilizada en varios paises del mundo. La firma consultora Booz Allen
Hamilton, en un estudio que realiz6 en 2003, determind que las empresas europeas Yy
americanas tenian un crecimiento econémico de 20% como resultado de la aplicacion del co-

branding, con tendencia a subir al 30% o 40% en los siguientes afios (Cofone, 2007).

Sin embargo, en el Ecuador, la préctica del co-branding no ha sido explotada en su
totalidad. A pesar de que varias organizaciones mantienen asociaciones de marcas con otras
organizaciones y personas, no se tiene claro el concepto de co-branding y los beneficios que
puede aportar a las marcas si se lo utiliza como herramienta de comunicacion y marketing.
Esta falta de conocimiento sobre el co-branding es el principal problema para que las alianzas
de marca no lleguen a alcanzar un alto grado de sinergia que les permita obtener mas

beneficios y cumplir objetivos individuales de la marca de una manera mas féacil.

En el co-branding, la marca busca compartir su espacio propio con otra marca, algo que

no es habitual en otras estrategias de comunicacion. “Las marcas son mas sensibles a ciertas
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estrategias de comunicacion que pueden actualizar su presencia en el mercado, captando

positivamente la atencion del consumidor” (Tur, 2012, p.4)

Segun Jorge Bohorquez, Director Creativo de la consultora Rivas Y&R (Antes Rivas &
Herrera), una de las principales causas por las que el co-branding no ha tomado fuerza en el
Ecuador es la presunta pérdida de privacidad: si una marca se asocia de alguna manera con
otra, necesariamente se tiene que compartir ciertos recursos e informacion, ya sean
financieros, estratégicos, de procedimiento, o de cualquier otra indole. En el Ecuador, al ser
un pais pequefio, muchas de las organizaciones no quieren que personas ajenas a ella se
enteren de como funciona la organizacion o su modelo de negocio. Este temor de compartir
las caracteristicas exclusivas de la marca, ha llevado a que el co-branding no pueda abrirse

paso en el pais.

3.2 Objetivo

A pesar de lo poco desarrollado que esta el concepto y su practica en el pais, existen
ciertas marcas que se han asociado con otras y han creado nuevos productos, servicios u otro
tipo de ofertas para el consumidor; estas marcas han decidido innovar y utilizar la
herramienta del co-branding para potenciarse ante la sociedad. El objetivo de este trabajo;
por tanto, es determinar cuéles son los casos representativos de co-branding en el Ecuador y

observar si esta practica es utilizada como una estrategia de comunicacion.

3.3 Metodologia

Para encontrar ejemplos de co-branding, se utiliz6 varios métodos de recoleccién de

informacidn, tales como la monitorizacion de medios tradicionales y de redes sociales, y la
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realizacion de entrevistas a especialistas en branding y publicidad para conocer los casos de

co-branding destacados en el Ecuador.

Después de listarlos, agrupar los similares y describirlos brevemente, se clasifico los

casos encontrados de acuerdo a dos criterios:

e EIl tipo de entidades asociadas: personas, productos, servicios, causas sociales y
organizaciones, criterio que identifica la naturaleza de los intervinientes en la
relacion.

e EIl objetivo de la asociacion entre marcas, segun la clasificacion de Blacket y Boad
(presentada en el capitulo anterior): de alcance y conocimiento, de ingredientes, de
respaldo de valores, de competencias complementarias.

Una vez clasificados los casos de co-branding, se procedié a seleccionar una muestra
representativa de ejemplos que abarque la clasificacion de Blacket y Boad, teniendo en
cuenta la diversidad de entidades asociadas, segln su naturaleza, con el fin de profundizar en

el anélisis de la estrategia comunicacional, empleada en cada caso.
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3.4 Resultados

En la Tabla 1 se muestra los ejemplos detectados, agrupados por la similitud de las
marcas intervinientes y su objetivo. También se indica los tipos de marca que intervienen en
cada asociacion: productos, servicios, organizaciones, causas sociales, territorios (ciudades o
paises) y personas. Ademas, se especifica el objetivo que cada caso de asociacion persigue,

segun la clasificacion de Blacket y Boad (2001).

Como se puede observar, hay numerosos casos de co-branding en el pais y todos los

tipos de entidad marcaria son susceptibles de este tipo de asociacion.

Sin embargo, segun lo muestra la columna ‘Descripcion’ de la Tabla 1, hay casos de
co-branding que se presentan de manera mas numerosa que otros. La mayoria de ejemplos
involucran como marca participante a una persona que es una figura publica y tiene gran
aceptacion en la sociedad, para trabajar de manera conjunta y presentar marcas de productos,
servicios o causas. Algunos de estos personajes han participado en méas de un caso de co-
branding detectado, como el futbolista Antonio Valencia y el actor David Reinoso (quien
interpreta diversos personajes, como “El Cholito” y “El Panz6n”). El objetivo de este tipo de
alianza es, en la totalidad de los casos analizados, la recomendacién de la marca senior* por

parte de la marca personal.

De igual manera, existe una gran cantidad de ejemplos de co-branding que involucran a
las marcas de servicios —especificamente las tarjetas de crédito— con marcas de instituciones
financieras (que son sus patrocinadoras), aerolineas y establecimientos comerciales (que

otorgan beneficios especificos a los tarjetahabientes). El principal objetivo de las partes

En algunas asociaciones marcarias, la participacion no se da en igualdad de condiciones, sino que hay
una marca principal, llamada senior, a la que otra secundaria le aporta valor.
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asociadas, en estos casos, es adquirir un mayor nimero de consumidores, por lo que les

interesa acceder a la base de datos de la otra marca para lograr su objetivo.

En cuanto a los objetivos de las asociaciones, se puede notar que el co-branding de
marcas personales con otro tipo de marcas es muy comun en el Ecuador y tiene por

finalidad —casi exclusiva— respaldar o recomendar una marca senior.

Como se puede observar, un gran numero de ejemplos se encuentra dentro del primer
tipo de co-branding, co-branding basado en el alcance y conocimiento, en el que se produce
el nivel méas bajo de participacion y, por tanto, una menor cantidad de valor compartido. La
mayoria de estos ejemplos se refieren a las tarjetas de crédito asociadas con aerolineas o

instituciones financieras.

Segun Jaime Morillo, Chief Customer Officer (CCO)? de Marathon Sports, los canales
de comunicacién en este tipo de co-branding deben ser muy efectivos y el mensaje debe
Ilegar a impactar fuertemente en el publico objetivo, de modo que los clientes decidan usar
una determinada tarjeta de crédito, de entre el abanico de posibilidades existentes, para
adquirir un producto o servicio especifico; por ejemplo, American Airlines debe llegar a
convencer a sus consumidores de que utilicen Diners Club al momento de realizar cualquier

transaccion.

Una de las caracteristicas mas notorias en este tipo de co-branding, es que una de las
marcas adquiere un valor agregado que puede ser utilizado en el contexto de consumo de los

bienes y servicios provistos por la otra marca; es decir, las tarjetas Diners Club, Visa o

2 . . - .
Chef Customer Officer es el puesto de la persona encargada de manejar especificamente las relaciones
con el consumidor

50



MasterCard, entre otras, adquieren un valor agregado en empresas como American Airlines,

Marathon Sports, LAN, etc.

En el segundo tipo de co-branding, basado en el respaldo de valores, se observa
algunos ejemplos, entre los cuales destacan las asociaciones de empresas con alguna causa
benéfica, casi siempre a través de una organizacién que la promueve, como KFC con World
Hunger Relief, o Ecuavisa con Unicef. En estos casos, se busca crear un nuevo atributo de la
marca mediante la asociacion; en el co-branding de respaldo de valores, el consumidor juega
un papel importante, ya que mediante su participacion permite a la empresa ayudar a una
causa benéfica o social. De esta manera, el cliente siente la satisfaccion de haber colaborado
para el bien de personas necesitadas. Por ejemplo, KFC donaba 10 centavos a la organizacion
World Hunger Relief por cada combo ideal que se vendia, por lo que el consumidor se

consideraba un aportante directo para la causa social.

Existen otras asociaciones de respaldo de valores, en las que no necesariamente
interviene una causa social, sino que se trata, basicamente, de que una marca con autoridad
sobre un tema recomienda el uso de una marca comercial relacionada; es el caso del respaldo
de la Federacion Odontoldgica Ecuatoriana a favor del uso de la crema dental Colgate, por
ejemplo, y la visibilizacion de esta asociacion mediante mensajes publicitarios. Como se
menciond anteriormente, en este tipo de co-branding se puede clasificar a la mayoria de

asociaciones encontradas en el pais que involucran una marca personal.

En tercer lugar estd el co-branding de ingredientes, en el cual encontramos varias
asociaciones que tienen como principio aportar las cualidades de un producto para la creacion
de otro producto de una marca diferente. Como se puede observar, marcas como Oreo,
Splenda, Tango, aportan con las cualidades de su producto como ingrediente para que otra

marca cree o fortalezca su propio producto. Las marcas como McFlurry (de McDonald’s) y
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SunTea, por ejemplo, buscan un elemento extra como ingrediente que ayude a potenciar sus
productos, y se asocian con marcas relevantes de galletas y edulcorante, respectivamente,

para generar McFlurry Oreo o SunTea con Splenda.

Aun cuando no se trata de marcas nacionales, el caso de Great Wall y Mitsubishi
constituye un ejemplo claro del co-branding de ingredientes no comestibles que se pudo
encontrar en el pais. El alto grado de comercializacion en Ecuador de los productos
amparados en este co-branding y las especificidades derivadas de la naturaleza de esta
asociacion han merecido particular atencién en el presente trabajo y se analizaran con

detenimiento en un acépite posterior.

Por ultimo, se encuentra el co-branding de capacidades complementarias; al ser el
tipo de asociacién mas alta y fuerte entre las marcas, los ejemplos son escasos; sin embargo,
se hallo la asociacion de Marathon Sports con Medicina para el Ecuador Medi Ecuador
Humana S.A. Este tipo de co-branding se enfoca en la creacion de un nuevo producto como
resultado de la sinergia que se crea entre las marcas asociadas. Marathon y Humana, de
manera conjunta, crearon un producto que ofrece un seguro de medicina prepagada contra

lesiones acaecidas a personas que realizan actividad fisica.

Posteriormente se analizara este ejemplo de manera mas profunda, con el objetivo de
identificar el manejo estratégico que se le da a cada una de las marcas, y de qué manera el co-

branding puede utilizarse como una herramienta de comunicacion.
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3.5 Andlisis de casos representativos de co-branding en el Ecuador

3.5.1 Marathon JUEGA SEGURO

Marathon JUEGA SEGURO es un servicio de medicina prepagada creado en conjunto
por Marathon Sports y Humana S.A. El producto esta disefiado para deportistas aficionados,
los cuales obtienen un seguro de hasta 1 000 délares anuales en caso de sufrir un accidente al

momento de realizar actividad fisica.

Segun Jaime Morillo (comunicacion personal, fecha completa), CCO de Marathon
Sports, la idea de realizar un co-branding entre estas dos empresas nacio por la necesidad que
tenia Marathon de generar un valor agregado a su marca. Marathon, que se especializa en la
comercializacion de articulos y accesorios deportivos, ha comunicado a sus consumidores
que Marathon es igual a deporte, y queria comunicar, ademas, que deporte es igual a salud,
pero cerrar ese circulo no era tan facil: se requeria de grandes estrategias de comunicacion y
de marketing. Las politicas institucionales de Marathon no le permitian ofrecer un servicio de
medicina prepagada. Fue necesario, entonces, buscar un aliado que le complementara, por lo
que se decidio realizar un co-branding con Humana, una de las mejores empresas de seguro
de medicina prepagada a nivel nacional, para crear un producto que le ayudara a promocionar

este concepto.

Una vez que se realizd la alianza, hubo que establecer ciertos parametros bajo los
cuales se iba a trabajar: Marathon buscaba que los consumidores asociaran su marca con el
concepto de salud, mientras que Humana queria ingresar a un nuevo publico objetivo: los
deportistas amateur. Al momento de definir los objetivos del co-branding se procedié a la

creacion del producto, en este caso un servicio de medicina prepagada para deportistas.
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Para que el co-branding funcione de la manera correcta, Marathon invirtié tiempo en
capacitar a sus empleados acerca del nuevo servicio, para que se lo puedan explicar a los
clientes. Pero lo mas importante, debié convertir un servicio intangible —seguro de medicina
prepagada— en algo tangible que se pudiera vender en sus establecimientos y lograra
convencer a sus consumidores de adquirirlo, como cualquier otro producto de la tienda. Por

ello, se cred una pulsera que “materializara” el servicio de medicina prepagada.

Como resultado, se logro crear un producto muy econdémico —8,90 ddlares al afio—,
comparado con otras coberturas de seguro de medicina prepagada. El co-branding funciona

de la manera esperada y se registra ventas superiores a las 4 000 unidades mensuales.

Todos los ingresos econémicos generados se destinan a Humana S.A., para cubrir los
gastos de atencion. Pero méas all4 del tema econémico, Marathon se consolida como una
marca lider que piensa en la salud de sus clientes, y logra cerrar el circulo, en el que

Marathon es igual a deporte, y deporte es igual a salud.

Finalmente, para terminar el proceso de co-branding, Marathon debe asegurarse de que
el cliente recibe el servicio prometido, por lo que una tercera empresa, Ecuaprimas, funciona

como broker o mediador que garantiza un servicio adecuado Y la satisfaccion del cliente.

En este caso, el co-branding funciona perfectamente como estrategia de comunicacion
que ayuda a fortalecer la relacion entre la marca y el consumidor. El co-branding es el
mecanismo por el cual la organizacion posiciona una idea y construye nuevas relaciones con

los consumidores.

3.5.2 Diners Club — American Airlines

Diners Club International es una compafiia de tarjetas de crédito; fue fundada en
Estados Unidos en 1950 bajo el nombre de Diners Club. Fue la primera compafiia dedicada
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exclusivamente al mercado de las tarjetas de crédito en el mundo, y durante varios afios fue
una subsidaria de Citigroup. En 2008 fue adquirida por Discover Financial Services, la cual

tiene actualmente mas de 50 millones de usuarios en Estados Unidos.

Diners Club se encuentra presente en Latinoamérica en Venezuela, Argentina,

Colombia, Chile y Ecuador, donde Banco Pichincha es su propietario.

Diners Club realiza varios acuerdos de co-branding con prestigiosas aerolineas a nivel
mundial. En el Ecuador, se ha creado una tarjeta de crédito exclusiva denominada Diners
Club AAdvantage, la cual permite ganar y acumular millas con el consumo efectuado
mediante la tarjeta, que luego el usuario canjea por boletos aéreos de la aerolinea

AmericanAirlines al destino que prefiera (Diners Club International, 2015).

El co-branding entre una empresa de servicios de tarjetas de crédito y una aerolinea es
el mas comudn entre los tipos de co-branding de alcance y conocimiento, ya que es una
estrategia en la que se puede ampliar los datos demogréaficos y conseguir nuevos usuarios de

una manera mas sencilla.

Esta alianza pone en consideracion del consumidor varios beneficios, como la
obtencion de millas gratis por cada consumo que se realice con la tarjeta, acceso a los
diferentes tipos de crédito y tarjeta sin cupos preestablecidos de gastos, entre otros.
Adicionalmente, AmericanAirlines ofrece una amplia cobertura de seguros, acceso a
promociones exclusivas, acumulacion de millas AAdvantage ilimitadas, entre otros

(American Airlines, 2015).

En esta oportunidad, el co-branding parte de una estrategia de comunicacion, pues
difundir la asociacion y los beneficios es el punto clave para conseguir nuevos clientes. Sin

embargo, hay que recordar que en este tipo de co-branding no se produce un alto grado de
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interaccion de las empresas, por lo que es considerado la asociacién empresarial mas débil y
tiene como Unico objetivo lograr metas especificas y directas: en este caso, acceder a nuevos

consumidores aprovechando los datos demogréficos de su entidad asociada.

3.5.3 World Hunger Relief

World Hunger Relief es una campafia mundial que tiene por propdsito concienciar,
promover el voluntariado y recolectar fondos de apoyo en la lucha contra el hambre. Fue
creada en 2007 por el Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas y otras
organizaciones. Actualmente se encuentra presente en mas de 125 paises, incluido el
Ecuador, y ha logrado recolectar mas de 150 millones dolares. Estos recursos son utilizados
de acuerdo con la necesidad; pueden dar de comer a una sociedad con escasez de comida o

financiar programas de alimentacién escolar (Yum, 2014).

Kentucky Fried Chicken (KFC), cadena multinacional de alimentos, decidié apoyar
esta causa desde 2010 en el Ecuador. Como parte de sus estrategia de responsabilidad
empresarial, KFC ha donado aproximadamente 248 000 ddlares hasta 2013 para ayudar a

combatir el hambre en regiones vulnerables del pais (KFC, 2015).

Este co-branding, al ser de respaldo y de valores, tiene la finalidad de apoyar las
actividades de un programa benéfico —~World Hunger Relief- con el objetivo de mejorar la
reputacién de una empresa —KFC—. El cliente es el factor mas importante en este tipo de
asociacion, ya que la manera en que se recolectan los fondos es a través de otorgar 10
centavos de dolar por cada Combo Ideal que se venda en los locales de KFC; asi, el
consumidor siente la satisfaccion de haber colaborado con una causa social de forma directa y
permite asociar a la marca con el concepto de responsabilidad social corporativa. Como

resultado se genera un valor agregado para KFC, que la presenta como una empresa a la que
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le importan tanto los problemas sociales, que se ha desprendido de una parte de su ganancia

para colaborar con una causa social.

Al igual que en los casos anteriores, este co-branding se fundamenta en una estrategia
de comunicacion. En esta oportunidad, se anuncia a los consumidores un nuevo atributo de la

marca, la responsabilidad social, a través del apoyo econémico a World Hunger Relief.

3.5.4 Mucho mejor si es hecho en Ecuador

Mucho Mejor si es hecho en Ecuador es la marca de una corporacién privada que tiene
como objetivo fomentar la preferencia por los productos y servicios ecuatorianos de calidad
entre los consumidores locales. La marca busca generar una diferenciacion de productos
mediante un ‘sello de garantia” que indica al consumidor que la calidad del producto

realizado en el pais es la mejor.

Lo peculiar de esta marca es que no puede trabajar de manera individual: su naturaleza
es asociativa, por lo que necesariamente tiene que involucrarse con otras marcas. Al
momento de asociarse se produce un co-branding de respaldo de valores, en el cual se trata
de generar un valor agregado que funciona como un elemento diferenciador de otros

productos y servicios que son ofertados en el pais.

Segun estadisticas de la Camara de Industrias de Cuenca, la marca es reconocida por el
99% de los ecuatorianos, y el 80% confia en la calidad de los productos que llevan la huella,
por lo que se puede considerar a la marca Mucho Mejor si es hecho en Ecuador como un
elemento determinante en la toma de la decision de compra del consumidor. Por otra parte,
marcas asociadas como Adelca, Café de Loja o Ecuamueble, entre otras, ven en la marca
Mucho Mejor si es hecho en Ecuador un elemento diferenciador que garantiza la calidad de

sus productos sobre las demas ofertas a nivel nacional.
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Después de presentar este caso, se puede determinar que se trata de comunicar una idea
al publico objetivo, la cual motiva a referir productos y servicios de calidad nacionales. Por lo
tanto, al igual que en los casos anteriores, el co-branding funciona claramente como una
estrategia de comunicacion, que busca transmitir una idea especifica a un publico

determinado.

3.5.5 McDonald’s - Nestlé

McDonald’s es una de las cadenas de restaurantes de comida rapida méas conocidas del
mundo. Sus inicios datan de 1940, cuando los hermanos Richard y Maurice McDonald
abrieron, en California, USA, un negocio de comida que se especializaba en la venta de

salchichas y batidos.

Con el paso de los afios, el negocio de los hermanos McDonald se convirtio en uno de
los lugares preferidos por los adolescentes y su menu ofrecia mas de 25 platos diferentes, de
entre los cuales destacaban los sanduches de carne de vaca y cerdo. Debido a la gran acogida
que tenian, implementaron nuevos instrumentos de cocina, ya que los de aquella época no

estaban disefiados para la produccion en linea.

El concepto de un menu limitado permitié a los hermanos McDonald dividir la
preparacion de alimentos en tareas simples y repetitivas que cualquier empleado sin

experiencia pudiera realizar (Love, 1995).

Actualmente McDonald’s tiene 5228 locales a nivel mundial en 70 paises
(McDonald’s, 2015) y maneja alianzas estratégicas con proveedores locales y
multinacionales. En el afio 2000 la empresa entré al mercado ecuatoriano y sus principales

productos son las hamburguesas, la Cajita Feliz y los postres.
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Uno de los postres mas populares es el McFlurry, consistente en un helado de vainilla
mezclado con un ingrediente adicional. McDonald’s celebra acuerdos de co-branding con
varias marcas de este tipo de ingrediente para su helado, como Oreo, M&M, Rolo, Smarties,

entre otros. Su objetivo es agregar el valor —ya posicionado— del ingrediente a su McFlurry.

El producto ecuatoriano Tango, cuya marca actualmente pertenece a Nestlé, es el
ingrediente principal en la elaboracion de una variedad muy particular de McFlurry: el

McFlurry Tango, que se comercializa en los locales de McDonald’s en nuestro pais.

Tango inicialmente era fabricado por la compafiia La Universal que, por problemas
econdmicos, en 1999 decidi6 dejar de producir galletas y, a inicios de 2002, dejé de funcionar
completamente. Fue entonces que la multinacional Nestlé adquirié marcas como Tango,
Amor, Zoologia y Maria. A partir del cierre de La Universal, Nestlé comenzé a liderar el
mercado de este tipo de alimentos, posicionandose como la marca lider dentro del mercado
nacional. Sin embargo, gracias a la adquisicion del grupo Nobis, La Universal ha retomado la
produccion de galletas y chocolates con las recetas originales de los productos que fueron
vendidos a Nestlé S.A.: asi, han resurgido los mismos productos, bajo nuevas marcas

comerciales, como Zambo, Waffer Universal, entre otros (El Universo, 2012).

Tango posee gran aceptacion en el mercado nacional, por lo que McDonald’s se alié
estratégicamente con Nestlé para presentar el McFlurry Tango; es evidente que esta alianza
pertenece al tipo de co-branding de ingredientes, en el cual Tango funciona como el

motivante principal para la venta del producto.

Con esta alianza, Tango se convierte en proveedor de un distribuidor masivo de
alimentos rapidos y McDonald’s logra aprovechar la popularidad y aceptacion que tiene su

producto aliado para, probablemente, aumentar las ventas de su postre McFlurry.
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3.5.6 Fausto Mifio - Danos una mano contra el cancer

Danos una mano contra el cancer fue una campara que se desarroll6 en 2013, cuyo
objetivo fue apoyar la lucha contra esta enfermedad. El artifice de esta campafia es
Corporacion El Rosado, un importante grupo de empresas de alcance nacional, en favor de la
Sociedad de Lucha contra el Céncer (Solca). Durante la campafia, se podia adquirir
numerosos productos en oferta para ayudar a esta causa en establecimientos de la

Corporacion El Rosado, como Rio Store y Mi Comisariato.

En el marco de esta campafia, se produjo una alianza estratégica con destacados
cantantes ecuatorianos, como Fausto Mifio y Mirella Cesa. Las marcas personales juegan un
papel importante dentro de esta relacién, ya que al tener una gran presencia en los medios
tradicionales y digitales, se podia transmitir el mensaje de la campafia de una manera mas
directa, con el fin de impactar a su publico objetivo. Ademas, los cantantes realizaron una
produccién musical, que podia ser adquirida en los locales comerciales de El Rosado, cuyo
beneficio econdmico se destinaba a Solca. El acuerdo de co-branding, por consiguiente,
pertenece al tipo de respaldo de valores, pues las celebridades —cantantes, en este caso—

apoyan una causa benéfica.

Segun Fausto Mifio —personaje asociado a la campafia—, cuando se celebra un co-
branding de respaldo de valores que tiene como objetivo apoyar una causa social, la marca
personal actia de manera diferente, ya que es ella la que busca a la marca asociada, algo que
no ocurre con las relaciones con marcas de productos y servicios. En este caso, fue él quien
decidid buscar una causa a la cual apoyar y con la cual formar una alianza estratégica (Fausto

Mifio, comunicacién personal, 11 de noviembre de 2015).

En esta oportunidad, la marca personal gana un nuevo valor agregado gracias a su

colaboracion con la campafia Danos una mano contra el cancer, ya que el publico objetivo
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del cantante asocia a la persona con nuevos valores como la solidaridad, la responsabilidad
social, el bienestar colectivo, entre otros. Uno de los principales motivos para realizar este co-
branding, por tanto, debe ser la afinidad y compatibilidad que existe entre las marcas
intervinientes. Esta afinidad no necesariamente debe ser de mercadeo, sino que tiene que
tomarse en consideracion también los valores personales de los participantes (Fausto Mifio,

comunicacion personal, 11 de noviembre de 2015).
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CONCLUSIONES

El co-branding ha ido adquiriendo popularidad, sobre todo en paises de economias
desarrolladas y, poco a poco, ha llegado a la region latinoamericana. Si bien los
modelos existen, no es todavia una practica muy comun, debido al recelo que existe
de parte de las entidades con respecto a revelar sus procesos, métodos y estrategias
empresariales. Este miedo a asociarse no permite que se cree la sinergia necesaria

entre dos marcas para que estas puedan celebrar un acuerdo efectivo de co-branding.

En el Ecuador se ha encontrado diversos ejemplos de co-branding, muchos de los
cuales, sin embargo, no han sido conceptualizados por las empresas o personas
participantes como tal. Se ha logrado, no obstante, detectar y clasificar casos en el
Ecuador representativos de todos los tipos de co-branding propuestos por Blacket y

Boad.

Los casos mas comunes de co-branding en el Ecuador son aquellos que relacionan
identidades personales de cantantes, actores o deportistas con marcas de productos o
servicios. Algunas marcas personales también se han asociado con causas benéficas.
Ciertos personajes han celebrado acuerdos de co-branding con mdaltiples entidades
comerciales. Asimismo, algunas firmas comerciales han suscrito acuerdos con varias
marcas personales de celebridades. Estas constataciones acerca del co-branding
personal dan cuenta de su versatilidad, facilidad de llegar a acuerdos asociativos y

garantia de buenos resultados a corto plazo.

A pesar de que se ha encontrado algunos ejemplos en el pais, el co-branding de
ingredientes se encuentra en un nivel inicial y se enfoca, principalmente, en productos

alimenticios. Las asociaciones de este tipo entre fabricantes nacionales de
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componentes y productos mas complejos son escasas, debido al bajo desarrollo de la
industria nacional. Se prevé que, con el cambio de la matriz productiva, haya nuevas
oportunidades para este tipo de desarrollo y la consecuente aplicacion del co-branding

de ingredientes.

Las instituciones financieras, aerolineas y establecimientos comerciales en el pais han
aprovechado el desarrollo comercial y la liquidez de los ultimos afios para celebrar
asociaciones con tarjetas de crédito para cautivar la atencion de los consumidores y
motivar al uso de una tarjeta especifica con el incentivo de descuentos o beneficios.
Esta formula de co-branding esta presente en todo el mundo, con un esquema pre-

establecido de resultados garantizados.

La presencia de varias marcas transnacionales —presentes en el Ecuador— que ya se
encuentran asociadas con otras marcas, han marcado la pauta para que marcas
nacionales se decidan a tomar en cuenta al co-branding como una herramienta de
comunicacion y marketing al momento de realizar negocios. Este es el caso de

McDonald’s, Great Wall, Colgate, KFC, entre otras.
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Anexos

ENTREVISTAN®1

Entrevistado: Jorge Bohorquez

Profesion: Director creativo de la consultora Rivas Y&R

¢Me puede ayudar defiendo que es el co-branding?

Co-branding viene a ser situaciones en las cuales dos marcas se unen para generar un
nuevo producto, servicio o para potenciar un servicio o producto. Generalmente se da entre
marcas que sean complementarias o que sean afines, entonces viene a ser como un “ganar -
ganar”. En el co-branding las dos marcas se sienten beneficiadas porque las dos marcas estan
aportando o apoyando hacia un bien comun.

¢ Cémo se puede definir qué es y qué no es co-branding?

Los ejemplos podrian ayudarnos a clarificar; un co-branding bastante didactico viene a
ser el que realizaron Nike y Apple, al generar el Nike Plus, que es un servicio en el cual las
personas pueden tener un registro de todos los ejercicios que estdn haciendo. Entonces,
primero sacaron una especie de pastilla que se ponian dentro de los zapatos y asi lo que se
gener( es un engagement de la marca de las personas hacia las dos marcas, tanto hacia los
implementos deportivos de Nike como hacia los implementos de Apple.

Este caso viene a ser un co-branding bastante directo para generar un producto; en
cambio el auspicio viene a ser otro tipo distinto de en la cual una marca se asocia a otra, por
ejemplo la seleccion ecuatoriana de fatbol. La seleccidn ecuatoriana de futbol tiene varios
auspiciantes que pagan una cierta cantidad de dinero para estar junto a la seleccion vy
aprovecharse de la fama que puede tener la seleccién: aqui lo que se ve es un pago, un pago
para estar al lado tuyo.

Aqui se ven dos distintos tipos de acercamiento de marcas, pero en el co-branding las
dos marcas se benefician por un bien comun, enfocado en el consumidor. En el otro caso se
convierte en un auspicio para ganar fama.

Dentro del co-branding, las marcas estan propensas a compartir recursos. ;Como
se produce este proceso? ¢Existen marcas que aportan mas elementos que otras dentro
de la relacién?

Puede ser como un mitad y mitad, o puede que una marca chica se asocie con una
marca mas grande para beneficiarse con la fama que tiene. Cuando hablamos de recursos, la
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gue va a poner mas recursos es la marca chica, ya que le conviene estar cerca de la marca
grande para aumentar su visibilidad, su recordacion; se puede dar el caso que el co-branding
va mas alla de los recursos y tienen que compaginar valores como la solidaridad, trabajo en

grupo.
¢ Cree que la reputacion de las marcas esté en juego al realizar co-branding?

Claro, por supuesto. Todas las acciones que hacen las marcas tiene su lado de riesgo, y
todo es reputacion inclusive hasta el servicio que te puedan dar en una isla de un centro
comercial. La reputacion siempre va a estar en juego, mas bien lo que hacen las marcas es
juntarse para que esta reputacion se potencie, mejore o incremente. Por esto, es comUn que
las marcas quieran estar asociadas a esta parte ecologica y de responsabilidad social.

Si el producto o servicio no es bueno, puede llegar a comprometer la reputacion de las
marcas.

¢El co-branding puede ser visto como una estrategia de comunicacién?

Por supuesto, porque lo que hace es potenciar la marca. Al momento de lanzar un
nuevo producto las marcas se potencian, se hacen mas fuertes.

¢Por qué surge esta necesidad de asociacion?

Es tratar de aprovechar la imagen que tiene la una de la otra. Ademas para que la
aceptacion de los nuevos productos sea mucho mas rapida; si td ves que dos marcas buenas se
juntas debe ser por algo bueno. Tiene mucho que ver con credibilidad también, las marcas
buscan potenciarse también entre ellas.

¢Por qué en el Ecuador no ha tomado fuerza el co-branding?

Puede darse por tratar de proteger la privacidad, porque tu si te alias con alguien debes
compartir cosas, entonces Ecuador es un pais tan pequefio que a veces existe estos celos o
riguridad de negocio que no quiero que todo el mundo sepa cdmo funciona mi negocio.
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ENTREVISTA N°2

Entrevistado: Jaime Morillo

Profesion: Chief Customer Officer (CCQO) de Marathon Sports

Justamente yo (Jaime Morillo) con el area de CRM, dentro de Marathon tengo la
responsabilidad de manejar las relaciones con el consumidor y construir, actualizar y
mantener una base de datos del consumidor para luego explotarla con estrategias de
marketing. Pero ademas, en mi cargo esté el tema de alianzas estratégicas; entonces una de
las mas fuertes es la alianza que realizamos con los emisores de las tarjetas de crédito. Aqui
se produce una relacion de “ganar - ganar”; el 50 por ciento de nuestras transacciones son con
tarjeta de crédito, por lo que la forma de pago con tarjeta de crédito o débito es un servicio
que el establecimiento le da al cliente para que pueda hacer sus compras, y le da facilidades
de consumo. Este co-branding es un co-branding customizado con cada tarjeta de crédito,
por ejemplo Diners, en el cual también la comunicacion también es un co-branding.

¢, Puede ser considerado el co-branding como una estrategia de comunicacion?

Claro, incluso puede llegar a ser un medio de comunicacion. Obviamente, frente a la
necesidad, con las marcas asociadas que tienen mayor participacion se realizan cosas mas
grandes, y con los mas pequefios se obtiene también algunos beneficios.

¢Por qué se realizan alianzas estratégicas?
Uno hace alianzas estratégicas para generar un valor agregado hacia el consumidor.
¢, Como nace el producto Marathon JUEGA SEGURO?

Por lo general se trata de buscar alianzas con empresas cuyos negocios estén alineados
con el nuestro, entonces Marathon siempre va a buscar alianzas con temas relacionados a
deporte, entretenimiento, salud, entre otros.

Nosotros siempre hemos tenido en claro que Marathon es igual deporte, y deporte es
igual a salud; ero cerrar ese circulo no era tan facil, necesitdbamos algo que ofrecer para
realmente vender la idea de salud. Ahi pensamos en la proteccion de nuestros deportistas con
un producto de medicina prepagada.

Marathon es una empresa que comercializa ropa, zapatos y accesorios, no es una
aseguradora, por lo que no podemos vender o prestar el servicio de medicina prepagada;
entonces ahi nace la necesidad de realizar alianzas estratégicas; en conjunto, con una de las
mejores aseguradoras de medicina prepagada del pais, creamos un producto con las
necesidades que nosotros como Marathon veiamos y ellos como expertos en negocios de
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seguros veian. Finalmente desarrollamos un producto muy econémico que cuesta 8.99
dolares al afio, que esta enfocado en deportistas amateurs, y en personas gque no tienen seguro
0 que ya tienen pero que lo usen como un seguro adicional.

Este producto no se paga deducible; vas a los centros de salud que la red de Humana
genero, te entiendes por emergencias y tienes una cobertura de hasta mil ddlares, los cuales se
los puede volver a usar si es que no te acabaste el cupo; puedes comprarte varios, para tener
mayor cupo en el seguro.

Esto es absolutamente un beneficio porque el cliente no tiene nada que perder.

El resultante de esta alianza es un servicio, un intangible que nosotros lo disfrazamos de
tangible al momento de que le pones en una caja y presentas la pulsera. Pero al final, la
medicina prepagada es el servicio que estamos vendiendo, que Unicamente es comercializado
por Marathon.
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ENTREVISTA N°3

Entrevistado: Fausto Mifio
Profesion: Cantante ecuatoriano

¢ Cémo surge la necesidad de aliarte con otras marcas?

Yo creo que lo primero que pasa es que las marcas te buscan cuando sienten que el
nivel de afinidad que tienes t0 con su target, les va a ayudar a ellos a generar afinidad
con ese mismo target. La primera marca que se acercd a mi fue Porta, y ellos tenian un
producto que se llamaba “Amigo”, que eran celulares que venian con una biblioteca de
musica ya establecida; después llegaron otras marcas como Despegar.com, pero siento
que con las fundaciones pasa al revés, ya que no es una afinidad de mercadeo, sino que
se involucra la persona con sus valores y eres td el que busca a una fundacion, como
ocurri6 con “Danos una mano contra el Cancer”.

¢ Qué ganas tu como marca al momento de decidir apoyar a una causa social?

No lo sé, puede darme un plus para que el publico me asocie con responsabilidad social
y se van generando nuevas ideas en su cabeza. Mi imagen se va ampliando; sin
embargo esto no es el punto principal, sino hacer algo bueno por tu sociedad.

¢ Qué tan importante es la sinergia que se produce entre las marcas asociadas?

Es muy importante si es que quieres generar un nuevo producto, por ejemplo con
Supermaxi; es una asociacion interesante ya que me pidieron que haga dos fragancias
de perfimenes; yo creo que eso es un co-branding moderno; agarrar una celebridad y
volverla perfume.
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