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CAPITULO 1.
INTRODUCCION



1.1.  Introduccion

En el presente Trabajo Fin de Grado se investigard como las marcas y, en concreto, las de
cerveza se han ido adaptando a la modernidad liquida, dejando de un lado sus soportes
solidos. A lo largo del tiempo han obtenido la capacidad de modificar sus tacticas

rapidamente adaptandose al tiempo y disponibilidad del momento.

Hoy en dia vivimos rodeados de una inmensidad de marcas que tratan de convencernos
mediante sus estrategias publicitarias de que lo ofertado es mejor que lo de su competencia.
Pues bien: la forma de comunicarlo y de llegar el mensaje al consumidor ha ido
evolucionando a lo largo de la historia, al igual que los consumidores y su forma de percibir

la publicidad.

Tras la Segunda Guerra Mundial se vivio un proceso de transicion del producto a la marca,
centrandose la actividad publicitaria, por tanto, en la semidtica que se puede ejercer en torno
a una entidad. A lo largo del trabajo se va a ir mostrando cémo el sector de la cerveza
nacional e internacional ha tenido que ir adaptando sus estrategias publicitarias a los tiempos
presentes, creando una conexion especial con el cliente y construyendo una imagen de marca
potente que sea capaz de crear vinculos emocionales con los consumidores y mostrando

especial interés en sus necesidades y realidades.

La publicidad ha evolucionado desde centrarse especificamente en los atributos de un
producto o servicio a una publicidad basada en la construccién de identidades y marcas,

creando asi mundos imaginarios en torno a ellas.

Como veremos a lo largo de todo el documento, no solo las marcas se encuentran en un
proceso de transicion, también la publicidad esta inmersa en un proceso de transicion hacia la
postpublicidad, término acunado por Solana (2010). Este cambio busca relaciones mas
reales, que ayuden a construir un entendimiento mutuo, a partir de ideas por parte de las
agencias creativas, que se convierten en oportunidades para el receptor del mensaje, la oferta.
Esta postpublicidad es una forma de comunicacion clara, simple y digerible. Es la revolucion
que surge de una evoluciéon equivoca que ha conducido al desconocimiento o la
incomprension de los mensajes o la publicidad, dando como resultado un desequilibrio en los

elementos que componen la comunicacioén (Giraldo, 2018).



Estamos ante un consumidor que estd cada vez més informado y dispuesto a ello. Busca
marcas que se asemejen a sus valores, gustos y necesidades especificas, creando asi un
consumidor mas critico y exigente. Es por eso que las marcas deben abandonar los soportes
solidos y las ideas duras, es decir, ideas que sélo podrian tener uso en el soporte pensado

pero que en otros posiblemente no funcionen por su falta de moldeabilidad.

En la actualidad, vivimos en un mundo globalizado donde los mensajes que se transmiten
deben estar cada vez mas personalizados, para llegar asi al vértice de la nueva era de la

persuasion y la comunicacion.

1.2. Objetivos

El objetivo primordial de este Trabajo de Fin de Grado es realizar un andlisis en el que se
muestre la evolucion publicitaria en la forma de expresar los mensajes, la eleccion de
soportes comunicativos y las herramientas de comunicacion en el sector de las cervezas en el
ambito nacional e internacional. La evolucién en torno al mundo publicitario pone de
manifiesto el reflejo de la sociedad a medida que esta ha ido cambiando al mismo tiempo que

lo hacian las marcas seleccionadas.

Otros objetivos mas especificos son:

- Profundizar en el concepto de /iquidez en la sociedad y en el entorno publicitario.

- Comprender el paso de publicitar un producto a publicitar una marca.

- Analizar las nuevas formas de comunicacion emergentes y cémo las marcas
seleccionadas se han habituado a ellas. Para ello, se seleccionaran varias marcas de
cerveza donde se pueden observar grandes cambios en sus mensajes publicitarios.

- Estudiar la evolucion de las primeras estrategias publicitarias lanzadas en
comparacion con las actuales.

- Mostrar el papel que juegan los diferentes ambitos de una sociedad (politico, social,

cultural y econdmico) a la hora de generar estrategias comunicativas.

1.3. Metodologia

Esta investigacion parte de un planteamiento tedrico basado en la recopilacion de estudios,

libros y articulos de expertos en la materia. También se realizard una busqueda de



informacion via Internet y redes sociales. La primera parte trata de contextualizar la
publicidad en la actualidad y como esta vive tiempos de transicion. Para ello se explicara

cémo hemos evolucionado de una publicidad yang a la publicidad yin.

Después de una época de predominio yang, basada en campafas intrusivas que van a
buscar al publico alli donde éste se encuentra, llegan los tiempos de la publicidad yin,
cuyo objetivo es la creacion de espacios de encuentro, el cultivo de la relacion y la
elaboracion de productos publicitarios con capacidad de atraccion (Solana, 2010, p.

16).

A su vez, se explicard como a lo largo de la historia publicitaria se ha pasado de anunciar las
caracteristicas de un producto a construir marcas. Para ello, se ha aplicado una metodologia
de busqueda y vaciado documental de libros referentes al campo de la investigacion, libros
historicos, revistas de investigacion y articulos cientificos. Nos centraremos en autores como

Jacques Séguéla, Antonio Caro, Daniel Solana, Joan Costa o Zygmunt Bauman, entre otros.

Una vez presentada la primera parte y entendidos los conceptos clave para seguir con el
estudio, comenzaremos a explicar como ha evolucionado la publicidad de las marcas del
sector de la cerveza. En este apartado se analizaran diferentes spots publicitarios de las
marcas seleccionadas, estudiando las campafas antiguas con mas trascendencia para
compararlas con las actuales, pudiendo de esta forma comprender mejor la situacion actual
ante la publicidad holistica y la liquidez en la publicidad. Por ultimo, se extraeran varias

conclusiones que servirdn como cierre.

1.4. Justificacion

El siguiente andlisis e investigacion nace de las motivaciones profesionales, personales y
académicas que despierta en el investigador la significacion que se le atribuye al acto de

publicitar y la relacion entre marca-signo.

La eleccion del tema es el estudio de la liquidez de los mensajes publicitarios; por ello eso se
ha seleccionado el sector de la cerveza, en el que anteriormente se lanzaban mensajes con
significaciones opuestas a las actuales. El término liquidez, personalmente, cobro significado
en los inicios del grado de Publicidad y Relaciones Publicas, concretamente, en el segundo

semestre del primer afio, durante el transcurso de la asignatura Teoria de la publicidad,



impartida por Marta Pacheco Rueda. Para ello, se mostraron varios ejemplos en el aula, como
el de los helados Magnum y el desodorante Axe. Desde entonces, he continuado investigando,
leyendo en torno a esta expresion y prestando mas atencion a las nuevas campanas
publicitarias que lanzaban diferentes marcas que me suscitaban interés, comparandolas con

otras mas antiguas.

La finalidad de este trabajo es mostrar como la publicidad, dependiendo del periodo y del
contexto en el que cree, sirve como un elemento de representacion simbdlica y, también,

como sintoma de cambios estructurales sociales y culturales de la sociedad contemporanea.

La publicidad es actualmente una de las herramientas mas utilizadas para dar a conocer
nuevos productos y marcas. Por eso es importante conocer en qué momento se encuentra la
publicidad vigente como instrumento de funcidon ideoldgica y su eficacia en las técnicas

comunicativas.

Con este trabajo se busca exponer como vivimos en tiempos de transito, tiempos hibridos, de
relacién entre culturas distintas. Tiempos singulares donde emergen nuevas formas de
comunicar, muy distintas a las que estdbamos acostumbrados, llegando a pensar que no tiene
nada que ver con lo que entendiamos como publicidad, a lo que Solana (2010) denominé

postpublicidad.

Nos encontramos ante una sociedad globalizada y caracterizada por la interculturalidad. Por
eso también hemos decidido investigar no solo sobre casos publicitarios de marcas espafolas
sino también internacionales, para comprender mejor que los tiempos de cambios
publicitarios no s6lo se producen en Espafia sino que es algo generalizado. La finalidad de
esta investigacion es la reflexion sobre las nuevas técnicas emergentes y como la sociedad

acepta las nuevas formas de comunicacion.



CAPITULO 2.
CONTEXTUALIZACION
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2.1. Publicidad y significacion

Si algo es cierto es que en la sociedad de consumo en la que vivimos nadie es ajeno al
fendémeno publicitario. Recibimos mensajes publicitarios que nos acompafian a lo largo de
todo el dia, de la mafiana a la noche, siendo ya un elemento interiorizado en nuestra rutina. La
publicidad crea una atmosfera, como dice Guérin (1964), en la que los receptores nos
sumergimos con la finalidad de que no advirtamos su presencia, es decir, apenas la

percibimos debido a su naturalidad (Caro, 2010).

Por lo tanto, para iniciar la investigacion primero se debe definir qué es la publicidad. Son
numerosos los autores que intentan definirla, como Mario Herreros Arconada, Maria Angelez
Gonzalez Lobo, William Wells o John Burnett entre otros. Caro destaca en su libro
Comprender la Publicidad la dificultad que conlleva, debido a que el sujeto estd implicado en
ella y porque la definiciébn que se genere hoy en unos afios puede cambiar, ya que la
publicidad se encuentra en continuo desarrollo (Caro, 2010). Eguizabal sefiala que tampoco
debemos reducirla a un tipo de comunicaciéon y limitarla al dmbito de lo comercial
(Eguizabal, 2007, p. 30). Lo que quiere decir es que no es solo un proceso de comunicacioén
en el que se transmite un mensaje sino que esta contiene una significacion, que permite
diferenciar los distintos servicios, productos, personas e instituciones integrados en la

publicidad.

Son varias las definiciones que consideran la publicidad desde un planteamiento mercantil,
desde el punto de vista del anunciante sin atender al caracter cultural, social e institucional
que el fenomeno publicitario posee. Resulta complejo generar una definicion inmovil frente a

la volubilidad que dicha actividad presenta.

Caro (2010) presenta en su libro Comprender la publicidad varias formas de comprender la
pregunta que formulaba al inicio. Para ello, recoge en siete puntos todas las posibles

definiciones en las que se envuelve la publicidad (pp. 59-73).

1. Presenta la publicidad como “calidad o estado de publico”. Haciendo
referencia a la primera definicion que guarda el Diccionario de la Real
Academia Espariola (DRAE 1992, 1I, p. 1687; recuperado de
https://bit.ly/2pzESSL). El DRAE a lo largo de los afios afiade nuevas
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acepciones, todas ellas enfocadas hacia una significacion meramente
comercial, como sucede con el término en inglés «advertising». En este primer
apartado Caro nos da a entender que el término publicidad a medida que
avanza el tiempo se ha ido delimitando como un instrumento comercial en

nuestra sociedad.

En segundo lugar, define la publicidad como instrumento de intermediacion
entre la produccion y el consumo. En este punto se presenta cémo la
publicidad comercial, en sus inicios, servia para informar de los nuevos
productos, para que los mercados locales tuvieran mas ingresos, incitando al
consumo. Por tanto, la publicidad era un instrumento que intermediaba entre la

oferta y la demanda.

Este punto lo encabeza como «/a publicidad como instrumento de incentivar
sistemdticamente el consumo desde la produccion». Muestra cOmo
evolucionamos de una “pequena publicidad”, desde una perspectiva semiotica,
a una “gran publicidad”, que ha ido ganando presencia publica hasta ser
omnipresente. Estamos ante una sociedad que estd fascinada en la forma en
que un producto puede cambiar su vida. En este apartado se entiende la
publicidad como un instrumento de presion hacia la demanda, siendo esto
sinébnimo de socializacion. Esta forma de entender la publicidad sigue vigente

en nuestros tiempos.

En este punto habla del paso del producto a la marca, entendiendo la
publicidad como constructora de marcas. Se entiende un producto como
resultado de una produccion material mientras que la marca es el resultado de
una produccion semiotica. La capacidad de crear una marca que es capaz de
diferenciar varios productos similares mediante la significaciéon que adquiere
cada uno. La publicidad, desde entonces, es la encargada de atribuir signos y
significaciones diferenciadas a las marcas, que mas tarde se transformara en
valor. Formando asi, la marca y la publicidad un matrimonio indisoluble

(Caro, 2006).
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5. A continuacion, ligado al punto anterior, explica la publicidad como
constructora de marcas institucionales. Es decir, como cualquier institucion,

desde una iglesia hasta un equipo de futbol, reclaman la produccioén semidtica.

6. Mas adelante hablaremos en profundidad del lenguaje publicitario y como este
se adapta a nuestros dias. De ello trata este apartado, de entender /a publicidad
como lenguaje social dominante. La publicidad estd creando continuamente
mensajes con los que el receptor se siente identificado, por lo que es normal
que se termine construyendo el lenguaje publicitario carente de sintaxis
(Baudrillard 1975), en el que todos somos participes sin percibirlo.
Actualmente, la publicidad se ve limitada a la creacion de asociaciones
semidticas producto-marca, generando imagenes utdpicas en torno a las
marcas. Unas significaciones imaginarias que han ido avanzando hacia un

lenguaje social dominante

7. Por Ultimo, la publicidad como institucion social, siendo asi como opera la
publicidad en el &mbito del actual capitalismo del signo/mercancia, desde los
tiempos del fordismo. Caro (2010) dice que, “instaurando en el conjunto del
vivir social un imaginario centrado en el consumo que ha terminado por ser,
en los tiempos aparentemente desideologizados que vivimos, la auténtica
ideologia de nuestro tiempo” (p. 72). Asi que, intervenimos en el ideario que
involucra y legitima el capitalismo presente simplemente porque consumimos.
La publicidad se ha convertido en la ideologia de nuestro tiempo, que se
disimula bajo la apariencia del agrado por conseguir nuestros deseos

materiales.

Estos son los siete planteamientos que presenta Caro aunque, como ¢l mismo sefiala, no hay
un Unico concepto valido en torno a ;jqué es la publicidad?, ya que es un término complejo
de determinar. Algunas conclusiones que podemos extraer son: que la publicidad no es una
actividad exclusiva de la venta de bienes y servicios, que no existe un unico tipo de
publicidad al igual que no hay una definicién hermética, y, por tltimo, que hemos pasado de
una publicidad entendida exclusivamente en el ambito comercial a una actividad

omnipresente.
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El lenguaje y los relatos publicitarios reglamentan valores y formas de vida y esto da pie a un
proceso de significacion. En consecuencia, este lenguaje crea el concepto social del consumo.
La primera persona que introdujo el término ‘significacion’ fue Péninou (1976), “La
distincion entre soporte y variante es primordial en la publicidad de la significaciéon”, aunque
no se considera un concepto lo suficientemente efectivo. “Las variantes son las variables
cuyo juego de presencia o ausencia autoriza la institucion del sentido y los soportes permiten
que sobre ellos descanse el sentido, son la materia semantizable” (Boscan y Mendoza, 2004,

p. 78).

Caro (1993), en La Publicidad de la Significacion trata de atribuir un concepto a este
término, lo presenta como un modelo semidtico dentro del modelo socioecondomico del
neocapitalismo del signo/mercancia, cuya finalidad es afiadirle a la marca una significacion
diferenciada a la de sus competidores y una superioridad imaginaria, que a su vez les permita
generar plusvalor, consecuencia de la adhesion emocional que evoque en el destinatario la
marca, pasando a ser el objetivo primordial de la publicidad y del sistema capitalista vigente.

La publicidad de la significacion pertenece a la “gran publicidad” constructora de marcas.

La publicidad de la significacion nace a finales de la Segunda Revolucion Industrial en 1914.
A comienzos del siglo XX, Henry Ford introdujo la produccién en serie en los Estados
Unidos, comenzando por las fabricas de automoviles. Esto permitia reducir los costes de
produccion e introducir la homogeneizacion de los productos, que mas tarde se expandi6 a
otros sectores industriales. Aun asi, no fue hasta el final de la Segunda Guerra Mundial, en
1945, cuando esta publicidad evoluciona, frente al declive de la publicidad referencial o la
pequena publicidad. Esta nueva publicidad es la encargada de anunciar productos, servicios o
empresas que tiene como objetivo diferenciarse de la competencia a través de distintos

argumentos reconocibles con las caracteristicas del producto (Sanz, 2020).

Con motivo de la produccién en serie nacid la homogeneizacion en la industria, obligando a
las empresas a diferenciar sus productos respecto a los de la competencia a causa de la
similitud en las caracteristicas materiales. Aqui es donde entra en juego la publicidad de la
significacion, creando mundos imaginarios donde el target puede distinguir un producto
andlogo de otro por su significacion. De esta forma, el eje central del sistema publicitario
cambia del producto a la marca, de la mercancia al signo, recurriendo a las emociones con

respecto a los argumentos racionales (Sanz, 2020).
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El consumo actual remite a una nocién de yo que hay que entender como un proyecto
creativo y constructivo que se lleva a cabo mediante experiencias. La meta de la
produccion de mercancias en la actualidad es lograr la experiencia subjetiva de
consumo individual, de modo que la inflaciéon de los elementos emocionales y
experienciales en los nuevos desarrollos de la publicidad de la significacion tiene
como objetivo mercantilizar directamente la experiencia de consumo a la vez que
atender al caracter constructivo de la identidad basado en la experiencia (Vidal, 2013,

p. 228).

La finalidad de la publicidad de la significacion como actividad productiva dentro del actual
modelo de produccion, trata de figurativizar el signo/mercancia como mercancia, de manera
que el proceso de plusvalor del capital se cubre de signos reales que lo legitimen ante los

actores sociales (Caro, 1993, p. 103).

La publicidad de la significacion la podemos caracterizar como: enunciadora;
metalingliistica; sustancial; se refiere a la marca; significadora; seductora y visual (Caro,

1993, pp. 92-96).

- Enunciadora, pues consiste en transmitir la entidad simbdlica con la que ya cuenta la
mercancia/producto. Defender algo en relacion a algo que, en ausencia de la defensa,
seria algo distinto e ‘irreal’. En el momento que se enuncia una marca, la significacion
es indiscernible de la propia enunciacion publicitaria.

- Metalingiiistica, pues la publicidad cuenta con sus propios codigos y soportes, es
objeto de su propia argumentacion, habla de si misma. El metalenguaje publicitario se
encuentra en todo el texto, modificandolo en funcién de la competencia textual.

- Sustancial, pues se hace referencia a la naturaleza del producto diferencidndose de la
accion enunciadora mencionada anteriormente.

- Los productos han sido reemplazados como referencias publicitarias frente a las
marcas. Hoy en dia la significacion se le atribuye a marcas o entidades, que pasan a
ser el verdadero objetivo en la publicidad y del sistema capitalista. La marca es la
forma significativa del signo/mercancia.

- Significadora, es decir, la marca o entidad se dota de una significacion, vaciandose de
la significacion material para pasar a una significacion imaginaria. La significacion

es el proceso en el que a un significante se le afiade un significado.
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- Seductora, pues presenta un imaginario equipado de atractivo para conseguir la
adhesion emocional entre el destinatario y la marca. La publicidad seductora le dice
al emisor que eso es lo que realmente quiere, se consume una imagen.

- Por ultimo, se caracteriza por su componente visual para terminar de dotar de
significacion a la marca, de exhibicion iconica. El icono es la relacion que existe
entre el signo y el referente. Por ejemplo, el logotipo de una marca. No hay que
olvidar que el lenguaje verbal puede encontrarse de forma implicita en la

comunicacién visual.

El objetivo bésico de la publicidad de la significacion, segin Caro (1994), consiste en crear
su propio mundo en relacién con cada marca: mundos que existen ajenos a lo real y que
unicamente se mencionan en términos problematicos. Por tanto, se considera que esta
publicidad, creadora de mundos virtuales e imaginarios, es notablemente creativa, ya que no
esta ligada a la realidad del producto ni derivada de su materialidad, sino que pretende dotar
de significacion a la marca y desplazar al producto. Podria decirse que el Uinico limite al que
se enfrentan los anunciantes -a través de los publicitarios- en sus actividades creativas
procede de su propia imaginacion. La irrealidad definitoria en torno a esta publicidad
estructural, cada vez mas alejada de la publicidad convencional, nos proporciona una
significacion tUnica e inalienable a numerosas marcas heterogéneas ante la continua

exposicion de la sociedad frente a la publicidad (p. 104).

2.2. La evolucion del producto a la marca

Caro (2009, pp. 109-131) explica que, a lo largo de la historia de la publicidad, se han venido
publicitando las cualidades materiales que presentaba un producto que antiguamente vendian
los comerciantes. No es hasta mediados del siglo XIX cuando se produce un cambio en el
producto individualizado o marca en lo que refiere al fabricante. El producto marcado se
atribuye a la calidad y confianza del propio fabricante, en los mercados de la revolucion
industrial se producen una serie de modificaciones, los comerciantes son meros distribuidores
de mercancias, dichas mercancias/productos ya cuentan con un halo de significaciones, se

anuncian a si mismos.

Caro (2010, p. 201) explica que Ibafiez entendia la publicidad referencial como la

correspondiente a la pequena publicidad que estd ligada al capitalismo mercantil, encargada
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de persuadir al publico objetivo con las ventajas que presenta el producto anunciado, que dio
paso a la gran publicidad, la publicidad de la significacion explicada anteriormente. Ibafiez

dice:

El anuncio no se refiere ya al producto: es el producto el que se refiere al anuncio.
Comprar una marca es comprar un ticket para habitar el mundo en que el anuncio
situa el consumo del producto, es comprar el derecho a penetrar en el anuncio (Ibafiez,

1994, p. 180).

Las marcas comienzan a desplazar los productos que se vendian a granel en grandes
mercados. La marca servia como vinculo para conseguir un producto o servicio del
fabricante: en el momento que esta gand mayor presencia sustituyé a las mercancias
genéricas, ganando peso en el mercado la publicidad de los fabricantes frente a los pequenos

anunciantes (Caro, 2006).

En la era del capitalismo liquido, (Caro, 2009, p. 112), los productos cuentan con una fecha
limite, la obsolescencia planificada; de esta forma el capitalismo asegura su expansion: es el
momento en el que la marca se distancia del producto, comenzando a dotar al producto de
valores signicos. En la sociedad de consumo, la marca va ocupando el lugar del producto
como objeto publicitario. Las marcas, segin Caro (2009, p. 113), son un simbolo complejo
que ocupan el lugar del producto como elemento de la produccion, que tienen la capacidad de
adaptarse a las necesidades de valorizacion del capital facilmente voluble gracias al
instrumento publicitario. La publicidad serd la encargada de atribuir significaciones a la
marca, siendo esta resultado de una produccion semiotica. La publicidad ha dejado de ser un
transmisor de las ventajas del producto o diferencia, en cuanto en el seno de la produccion
semiodtica entendida como nuevo nucleo del proceso productivo, dota de una significacion

(Caro, 1993), lo mas diferenciada posible de su competencia.

En la revista Pensar la publicidad, (Burleigh et al., 1955 como se cité en Caro, 2009, p. 118)
expone que el nombre de marca simboliza algo mas que una etiqueta para distinguir a los
fabricantes de un producto. Representa una serie de ideas y atributos, con los que se le
asociara. La finalidad de una imagen de marca popular es contar con un prestigio global y
con una personalidad identitaria. La imagen de un producto en relacion a la marca es

importante que esté bien definida porque depende de ello la percepcion que tendra el
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consumidor sobre la marca, siendo esto el resultado de diferentes experiencias. La
arquitectura de una marca se debe basar en combinaciones de delicadas variaciones en las
emociones que generan, “el gran problema es averiguar qué clase de simbolo representa para
el consumirdor una marca dada” (Gardner et al., 1995 como se cit6 en Caro, 2009, p.119).
Las marcas deben estar dotadas de significaciones que les hagan diferentes unas de otras en
términos de calidad, precio y eficacia, entre otros (Gardner et al., 1995 como se cité en Caro,

2009).

Cuando se conozca la percepcion de nuestro producto y marca en el consumidor hay que
crear una serie de objetivos, una reputacion que perdure en el tiempo a través de mostrar una
imagen estable y en segundo lugar, conocer bien los gustos del publico objetivo adaptandose
a los distintos grupos de la personalidad para satisfacer sus necesidades (Gardner et al., 1995

como se citd en Caro, 2009).

Las agencias de publicidad son las encargadas de conducir a la compra de una marca
(producto) cuando se conoce la opinién del farget y los objetivos del producto (Gardner et
al., 1995 como se citd en Caro, 2009). Los productos y servicios que ofrecen las marcas en
ocasiones son muy similares, esto les lleva a tratar de buscar actitudes subjetivas y
significados (Martineau, s.f., como se citdé en Caro, 2009). A su vez, el técnico publicitario
puede aumentar su conocimiento de la naturaleza cientifica y social del proceso comunicativo
y las formas en que sus acciones influyen. Los publicitarios son capaces de encontrar nuevas
fuentes de estimulo e inspiracion desechando las formulas preconcebidas ayudando a modelar

la imagen de un producto (Caro, 2009, p. 126).

La llegada de Internet, en los 2000, como canal de comunicacion masivo, aceler6 el cambio
en la manera de publicitar. La semejanza de numerosos productos y la produccién en masa
llevo a crear nuevos instrumentos para que las agencias publicitarias creasen imagenes de

marca consolidadas, a través de mundos imaginarios.

La marca ha ocupado el lugar del producto como produccion capitalista, pasando de una
fascinacion hacia unos productos “magicos”, que permitian al consumidor satisfacer sus
necesidades, siendo productos eficaces y permitiendo asociarse a una clase social, un estatus,
dependiendo su felicidad de ese producto hacia la fascinacion de la marca como instrumento

de recambio frente a la resistencia que la materia del producto, hecho que se oponia a la
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necesidad capitalista de producir a cualquier precio con tal de valorizar el capital,

indistintamente de que sea un producto o no.

Jacques Séguela (1991) sefiala que la magia ya no se encontraba en el producto, por lo tanto
es necesario que la publicidad se aleje de ¢l, buscando esa magia en la propia marca, que
pasard a revestirse de mundos imaginarios, en los que la publicidad dotard de cierta

significacion que permita al consumidor distinguir una marca de otra.

Como escribe Eguizébal:

La publicidad esta vinculada, mas que a la venta, a la creacion de las marcas y al
control de los precios... su principal funcién fue en origen, y lo seguira siendo, la
creacion de marca y, por tanto, la forma de hacer un producto mas deseable que otros

de parecidas cualidades e incluso de menos precio (1998, p. 121).

2.3. Laliquidez en la publicidad

Para comprender este apartado nos basaremos en distintos articulos y libros del socidlogo
Zygmun Bauman (1925-2017), que muestra como vivimos en una sociedad cambiante. El
socidlogo se centra en comprender la realidad, en definirla. Por ello, sus diferentes
pensamientos y escritos también van avanzando para dar respuesta a los diferentes

acontecimientos que suftre la sociedad actual.

Para Bauman, la modernidad dio comienzo en el siglo XVIII con el triple desastre que sufrid
Lisboa en noviembre de 1755: un terremoto, seguido de un incendio y, por ultimo, un
tsunami. “La catastrofe lisboeta marca el inicio simbolico de la que, segun este autor, serd, en
sus origenes, la forma moderna de situarse en el mundo: «Reemplazar lo que hay por lo que
puedes disefiar»” (Miravet, 2017, p.116). Bauman hace especial hincapi¢ en la
transformacion de una modernidad sélida en una liquida, que representa la modernidad
actual, aunque ello no signifique que hayan desaparecido todos los aspectos sélidos en

nuestros dias. Jiménez hace una distincion entre la modernidad sélida y la liquida:

La diferencia entre ambas, se remite a evidenciar la estabilidad y certidumbre con que

contaban las etapas de la vida, en donde sus particularidades estaban definidas por el
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poder totalitario, la constante preocupacion por el orden establecido, la division de

trabajo y los valores inamovibles (Jiménez, 2021).

La modernidad soélida le da mayor relevancia a los aspectos econémicos en el orden social,
desligado del resto de dimensiones de la vida. Los trabajadores en la modernidad sélida son
pura mano de obra donde tienen que desempefiar siempre el mismo papel. La vida en la
modernidad so6lida estaba liderada por una vida rigida, mismo empleo, hogar, tradiciones,
ideologias, mientras que la modernidad actual, liquida, esta liderada por ‘“nuevos poderes
globales, la privatizacion, el nicleo de poder econdmico, los vinculos delebles, el trabajo
inestable y el individualismo” (Jiménez, 2021). Vivimos en una sociedad cambiante en la que
nos debemos ir adaptando a las nuevas necesidades que van surgiendo donde todo se vuelve

mas impredecible.

La vida de la modernidad liquida es un ejercicio cotidiano de fugacidad universal. Los
objetos ttiles e indispensables de hoy son, casi sin ninguna excepcion, los desechos
de mafana. Todo es prescindible, nada es verdaderamente necesario, nada es
insustituible. Todo nace con la marca de la muerte. Todo se propone con fecha de
caducidad. Todo, todo lo nacido o hecho, todo lo humano o fabricado es prescindible

(Bauman, 2007a, p.47).

Zygmunt Bauman acufid el término modernidad liquida, relaciones liquidas y/o fe liquida,
entendidos como un cambio en la forma de vivir de una sociedad so6lida a una en continuo
cambio, en movimiento e inestable, es decir, liquida (Avellaneda, 2015, p.12). Bauman,
realiza un andlisis critico de la sociedad actual mostrando aspectos que a simple vista eran
entendidos como estables a través del tiempo y que hoy en dia son continuamente
cambiantes. De ahi nace la metafora de lo liquido respecto a la sociedad postmoderna,
refiriéndose asi a las caracteristicas que no son s6lidas, lo que estd en continuo movimiento y
que no mantiene durante mucho tiempo su apariencia inicial. La incertidumbre se apodera de
la sociedad, describiéndola como una sociedad pasajera, atemporal e inestable, donde
predomina el consumismo y lo momentaneo, de ahi la nomenclatura de modernidad liquida,

acuflada por el propio autor. Bauman entiende por liquidos:

Los fluidos se desplazan con facilidad. “fluyen”, “se derraman”, “se desbordan”,

“salpican”, “se vierten”, “se filtran”, “gotean”, “mudan”, “rocian”, “chorrean”,
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“manan”, “exudan”; a diferencia de los sdlidos, no es posible detenerlos facilmente,
sortear algunos obstaculos, disuelven otros o se filtran a través de ellos,
empapandolos, emergen incolumes de sus encuentros con los so6lidos, en tanto que
estos ultimos si es que siguen siendo solidos tras el encuentro sufren un cambio, se

humedecen o empapan (Bauman, 2003, p. 8).

Segiin Bauman, las razones enumeradas anteriormente son las que permiten sustentar la
métafora de liquidez acufiada para los tiempos que vivimos actualmente. El autor interpreta la
modernidad liquida como algo que esta por resolver y que todavia se puede y se debe seguir

investigando y orientando.

A comienzos de la década de 1990 se produce un cambio en la publicidad convencional.
Anteriormente los medios que utilizaban los publicitarios eran seis, la television, la prensa,
las revistas, la radio, el exterior y el cine, hasta que apareci6 Internet y, con ello, Ia
publicidad online. Fue entonces cuando el mercado tuvo que readaptarse (Solana, 2010, pp.
107-108). Solana denomina a este nuevo medio, Internet, como “la séptima columna”
(2010). Mientras los medios convencionales sufren una fuerte crisis los medios online

continlan en auge.

Las sociedades han ido evolucionando a una velocidad vertiginosa mientras la industria
publicitaria trataba de adaptarse. El advenimiento de Internet ha cubierto la necesidad del
publico por encontrar un medio que consiga adaptarse con éxito a nuestra forma de vida,
permitiéndonos acceder a €l en cualquier momento y lugar, con la capacidad de interactuar y
hacer parte de la comunicacion. La postpublicidad tiene un papel importante en este medio,
siendo una herramienta que se debe utilizar para tomar una mejor direccion en él. “Tal vez la
llegada de este medio comience a tomar un mayor impulso y una mejor orientacion si se toma
en cuenta el valioso papel que ejerce la postpublicidad en la comunicacion de nuestros dias”

(Giraldo, 2018, p. 49).

La modernidad liquida ha obligado a la sociedad y, sobre todo, a las nuevas generaciones, a
desvincularse de las relaciones interpersonales, a la vez que fortalecen sus lazos con las
relaciones virtuales. Mantenerse conectado a una red de Internet significa mantenerse a
distancia en la realidad no virtual. Este cambio en las formas de relacionarse establece los

parametros de las nuevas formas de proximidad (Bauman, 2013).
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Las Tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) han sufrido grandes cambios que
se han visto reflejados en la sociedad. “La expansion de las redes informdticas ha
posibilitado la universalizacion de los intercambios y relaciones, lo que incide en los
comportamientos personales y en las formas de integracion social y cultural” (Avellaneda,

2015, p. 36).

El uso de las TIC ha afectado el ritmo natural de la sociedad, que se traslada al ritmo de la
contingencia de las cosas, que en numerosas ocasiones es fomentado por la publicidad.
Estonos induce en el juego de poseer e ignorar, invitindonos a obtener el ultimo
lanzamiento/oferta, generando en las personas una sensaciéon de perplejidad cuando no
obtiene todo lo que la publicidad oferta (Avellaneda, 2015, p. 36). Estamos ante una sociedad
que evoca correr para no sucumbir a las propuestas mas actuales o desfasadas. Para esto
Bauman, en su obra El arte de la vida (2008), utiliza otra metafora: la de ser surfistas para no
ahogarnos o dejarnos llevar por los cambios rapidos. Con la llegada de las recientes llamadas
“nuevas tecnologias™ se ha generado un ambito global en el que el sistema de comunicacion
se dirige hacia una perspectiva virtual que modifica lo s6lido por lo liquido. Este tipo de
comunicacion es moldeable, inconsistente y se habitiia facilmente al espacio y el tiempo, lo
que permite que los contenidos se difundan en Internet, una red interactiva recién nacida en la

era digital.

Tenemos que aprender a ser individuos sensatos y responsables en una sociedad liquida en
la que la publicidad y las ofertas nos seducen. “Las marcas, los logotipos y las etiquetas son
los términos del lenguaje del reconocimiento. Lo que se espera que sea y, por regla general,
debe ser "reconocido" con la ayuda de marcas y logotipos es lo que se ha debatido en los

ultimos afios bajo el nombre de identidad” (Bauman, 2008, p.23).

Estamos en un momento en el que debemos aprovechar la llegada de este nuevo medio que
menciona Solana, para desarrollar un nuevo tipo de comunicacioén y publicidad dirigida a la
actual sociedad de consumo. Bauman entiende que las sociedades liquidas se adaptan a todo
tipo de informacion -entendiendo en este caso por informacién la publicidad-que reciben de

los distintos medios cuando se promocionan identidades.

22



Estas identidades que menciona Bauman también llevan consigo el término de liquidez, ya
que si quieren seguir teniendo cierta notoriedad en el mercado deben discurrir en torno a los
nuevos medios que se van creando. Daniel Solana en su libro Postpublicidad (2010) hace
mencion a como Internet es de naturaleza liquida respecto a los otros seis medios de
naturaleza so6lida, mencionados anteriormente. Se puede entender Internet como un
metamedio, un lugar donde se pueden observar réplicas y analogias de los otros medios. El
cine guarda semejanzas con Netflix o YouTube, la radio con Spotify, el periddico tradicional
con la prensa online o las newsletter, siendo en estos nuevos soportes donde se puede integrar

la publicidad de forma liquida.

Internet es como un mar en movimiento, los contenidos se pueden modificar, adaptar, fluir,
moldear y penetrar. Es un medio por el que surfeamos, anade Solana. Este medio es capaz de
aprovechar cualquier fisura que aparezca para que sus contenidos lleguen a nuestras vidas en

cualquier momento del dia. Solana anade:

Internet es liquido. Y por ser liquido, es capaz de aprovechar cualquier fisura, por
pequeiia que sea, para que sus contenidos licuados penetren en nuestras vidas. Se nos
cuelan en el trabajo a través de los ordenadores personales, penetran en nuestros
bolsillos a través del movil, o en casa a través de la consola de videojuegos (Solana,

2010, p. 139).

Vivimos expuestos a la publicidad permanentemente, sofiamos con publicidad y nos
levantamos con mensajes de “buenos dias” de alguna marca intentando vender sus productos

y/o servicios desde la pantalla de nuestros dispositivos moéviles.

Solana aborda el término creatividad liquida, haciendo referencia a que el medio influye
definitivamente al mensaje y la creatividad en la utilizacién de los medios como parte de la
solucion creativa. En este sentido, en Internet la creatividad es liquida, pues en ¢l podemos
utilizar todo tipo de formatos publicitarios, reinventarnos, fundar nuevos soportes. “Las
moléculas de la creatividad en Internet no estan firmemente sujetas las unas a las otras,
fluyen” (Solana, 2010). En la actual era postpublicitaria se trabaja fuera del espacio habitual,
reinterpretando los formatos, esto sucede en la publicidad digital. Dicha creatividad liquida,

presente en el entorno digital, también se puede trasladar al entorno global, replanteando

23



formatos, redefiniendo soportes y creando nuevos medios, estamos en un punto en lo que

todo esta por crear, y buscar una creatividad que fluya en todo el entorno publicitario.

En Espafia los distintos medios de comunicacion han adoptado una postura de cambio, al
igual que las marcas, siendo conscientes del fendémeno de la digitalizacion y del pensamiento
liquido de la sociedad. Estamos viviendo una era en la que continuamente se renuevan las
formas de comunicar y, en este caso, de hacer publicidad. La publicidad liquida emergente
utiliza estrategias de storytelling, branded content, storydoing, influencers, neuromarketing y

marketing sensorial, entre otros.

Este cambio viene dandose desde que en el ecosistema publicitario el producto fue
reemplazado como principal protagonista de sus campafias publicitarias por las marcas, como
senalabamos en el punto anterior. Esto se debe a la aparicion de productos con atributos muy
similares dificilmente diferenciables, y por ello las marcas optan por revestirse de
significaciones imaginarias, tal y como sefiala Caro (2010). Asi que la publicidad ha pasado
de ser una intermediaria entre la produccion y el consumo a ser una actividad central de la

actual produccion semioética de las sociedades liquidadas contemporaneas (Pacheco, 2018).

La marca como signo se libera asi de la servidumbre a los aspectos intrinsecos de los
productos a los que representa y sustituye, y los publicistas tienen ante si, a priori, un
campo ilimitado de significados con los que construir una imagen, una “personalidad”
para las marcas con las que aspiran a seducir y lograr la adhesion emocional de los
consumidores, quienes no buscan tanto adquirir un producto por los beneficios de
orden practico que les puede reportar sino, sobre todo, imbuirse de los atributos que la

marca “posee” (Pacheco, 2018, p. 52).

Por lo tanto, el consumidor tratara de buscar las marcas en las que vean reflejados sus valores
y personalidades, pasando a formar parte de ese mundo imaginario que albergan las marcas,
creando vinculos afectivos entre los clientes y las marcas. Esto no quiere decir que la
publicidad deba dejar de lado el componente racional, sino que dependiendo de los objetivos
que se propongan a la hora de crear una campana publicitaria deberan optar por el

componente racional o emocional.
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Probablemente, la campana lanzada por BMW en el afio 2006, protagonizada por Bruce Lee,
en la cual rescataron una de sus frases mas iconicas “Be water, my friend”, sirvi6 como
precedente para que las marcas se animaran a desvincularse de sus significaciones solidas
hacia unas significaciones cambiantes, llegando a ser en muchas ocasiones sustituidas por
otras totalmente diferentes. Estos cambios no son tan novedosos, pues marcas con una
trayectoria prolongada han realizado lo que se conoce en la terminologia marketiniana como
“reposicionamiento” (Pacheco, 2018). Estas significaciones liquidas en ocasiones se deben a
que “subyace una acomodacion a ciertas transformaciones del contexto sociocultural donde
operan esas marcas” tal y como sefiala Pacheco (2018, p. 56). Es decir, las marcas a la hora
de crear campafias publicitarias tienden a adaptarse a las situaciones socioculturales que vive
cada pais, las marcas deben de ser conscientes de lo que pasa a su alrededor para poder
conectar de forma estrecha con su ptblico. Hoy en dia en la sociedad liquida las agencias de
publicidad y las marcas cuentan con mas herramientas para conocer las tendencias en el
mercado, los gustos del publico al que se quieren dirigir y con mayores medios donde lanzar
campaias publicitarias menos intrusivas, siempre desde una mirada liquida y agil hacia los
cambios repentinos de la sociedad, sin perder de vista los objetivos marcados. De esta forma
conseguirdn obtener una respuesta significativa en el mercado y con su farget.

Como Bauman en su obra Tiempos liquidos senala:

La virtud que se proclama mas util para servir a los intereses individuales no es la
conformidad a las normas (que, en cualquier caso, son escasas, y a menudo
contradictorias, sino la flexibilidad: 1a presteza para cambiar de tacticas y estilos en un
santiamén, para abandonar compromisos y lealtades sin arrepentimiento, y para ir en
pos de las oportunidades segun la disponibilidad del momento, en vez de seguir las

propias preferencias consolidadas. (Bauman, 2007b, p. 11)

En definitiva, la publicidad liquida permite fluir de forma mas audaz hacia otros medios y
audiencias. Deja una huella fuerte en los distintos soportes comunicativos, y lo mas
importante, en la mente del consumidor, ya que el consumidor es el que llega a esta
publicidad, ganando un mayor alcance a la vez que incrementa el engagement de la marca.
Como sefala Pacheco (2018), la incertidumbre surge en el momento en el que se plantea si
las nuevas operaciones semioticas en las marcas se deben a una verdadera conciencia social o
solo se debe a acciones oportunistas para atraer un mayor publico (p.59). Estamos ante un

consumidor que permanece conectado diariamente y que busca comunicarse, danto esto a las
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marcas la oportunidad de aumentar su reputacion. Pero, a su vez, el consumidor se vuelve
mas escéptico, cada vez tiene mas herramientas para informarse y ser conocedor de lo que
hace realmente cada marca. Este tipo de casos se da no solo en el proceso de comunicacion
sino también en el proceso de produccion. A este tipo de usuarios se les denomina crossumer,
consumidores mas activos que utilizan los medios digitales para obtener informacion y

conocer las opiniones de otros usuarios (Macias-Alegre, 2016). Pacheco (2018) senala:

[...] como en cualquier fendmeno complejo, en el contexto actual existen fuerzas de
signo contrario en lo que a la relacién de los consumidores con las marcas respecta, y
junto a la fascinacidn que éstas generan convive una incipiente corriente de
desconfianza y cuestionamiento de esa promesa de felicidad y completud en ese

universo perfecto que ofrecen las marcas [...] (pp. 59-60).

Este tipo de publicidad genera, ademas de ingresos, valor a las marcas. Las nuevas campanas
publicitarias deben construirse a partir de diferentes elementos que coincidan con las
experiencias emitidas por el publico. Todo esto se consigue cambiando el enfoque tradicional
en el que la publicidad busca al cliente, llegando a estorbar y generar rechazo en la
audiencia. Los consumidores buscan verse reflejados en los valores y actitudes que
reproducen las marcas u otros consumidores. La influencia que tiene hoy en dia la publicidad
puede ayudar al cambio social siempre y cuando se utilicen las significaciones correctas en el

momento adecuado.

2.4. El propdésito en las marcas

Como se ha venido explicando, hemos avanzado de publicitar los productos y sus respectivas
caracteristicas, publicidad referencial (Caro, 1993), a publicitar marcas dotadas de
significaciones. Pues bien, ahora vamos un pas6 mas alla. La tltima tendencia es el proposito
en las marcas, es decir, la forma en la que los clientes se ven reflejados en los intereses y
creencias que persiguen dichas marcas, generando un impacto positivo en la sociedad. De
esta forma, crean vinculos mas profundos y auténticos con sus clientes mediante un objetivo

comun.

Ante un entorno tan cambiante, las necesidades y expectativas del consumidor cambian hacia

nuevos significados y propositos en su dia a dia. Los consumidores cada vez estan mas
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informados e implicados en causas sociales. Por lo tanto, en el momento que vea que alguien

apoya sus propias creencias, inmediatamente pasara a defender a dicha marca frente a otras.

Atributos como el precio, la imagen de la marca, la calidad o la experiencia del cliente siguen
siendo importantes en la decisiéon de compra, pero es el proposito el que le genera un valor
extra a la marca, que le permitira diferenciarse entre marcas que el consumidor perciba como
similares. Obteniendo asi, mayor ventaja competitiva. Por lo que los clientes a la hora de

medir el valor de una marca tienen en cuenta el proposito, sumado al resto de capas.

Figura 1: Diferentes capas que mide el consumidor

Proposito

Engagement, reputacion y sustentabilidad

Marca

Liderazgo y prestigio

Producto

Rendimiento y calidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Maram (2021).

Sinek (2009), afiade que todas las marcas que saben por qué hacen lo que hacen tienen un
proposito marcado y tendran mas éxito. Esto lo explica mediante E/ circulo dorado, donde
presenta varias cuestiones que la marca debe de plantearse antes de establecer una relacion
con el cliente y el porqué unas organizaciones pueden inspirar mientras que otras no, What?;

How?; Why?, en espaiiol, ;Qué?; ;Cémo?y ¢;Por qué?. Los define de la siguiente forma:
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Figura 2: Circulo dorado. What?; How?; Why?

LimBiICO = ¢Por qué razén haces

lo que haces?

/ 7 (Cdémo lo haces
g posible?

NEOCORTEX € What o

\ ¢Qué productos/ servios hacen

posible tu porqué?

COMUNICACION

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sinek (2009).

What: Toda organizacion es consciente de lo que hace al 100%, es decir, la mision de la
marca que le va a permitir lograr el propdsito.

How: Algunas de esas organizaciones saben coémo lo hacen, el valor que generan a la
sociedad y lo que les hace diferentes a sus competidores. Es decir, la vision, que es lo que
quiere lograr a largo plazo.

Why: Es aqui donde se encuentra el proposito de la marca, es la razéon de existir de una

marca, el por qué hacen las cosas, muy pocas organizaciones lo saben identificar.

A raiz de esto, el consumidor tiene dos modos opuestos para pensar, actuar y comunicar. Se
considera un fracaso, si vemos el circulo dorado de la figura 2 de afuera hacia adentro, es
decir, en el momento en el que te centras exclusivamente en las caracteristicas de un producto
o servicio, respondiendo al What?. El éxito lo encontramos si analizamos el circulo desde
adentro hacia afuera, asi es como deberian de actuar todas las organizaciones, centrandose en

el Why?.

Los distintos niveles del circulo se asocian a los del cerebro. En la charla TED (2010) Simon

Sinek, se sustenta en los principios de la biologia. El neocoértex, corresponde con el nivel
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What?, ;Qué?, responsable de los pensamientos racionales y analiticos, en donde el
consumidor puede entender las caracteristicas, beneficios y nimeros, aunque esto no dirige el
comportamiento. El limbico, corresponde con las secciones How? and Why,? {Como? y ;Por
qué?, es el responsable del comportamiento humano, la toma de decisiones y los
sentimientos. Es el encargado de las decisiones intuitivas, en donde el consumidor razona.
Las marcas que deciden comunicar el porqué tienen mas probabilidades de conectar con el

consumidor ya que estos se sienten identificados con el propdsito marcado.

La finalidad no es venderle al consumidor lo que ya tiene sino venderle a las personas que
comparten nuestras creencias, es decir, hacer negocio con la gente que cree en lo que la

marca cree. No compran lo que uno hace, compran el por qué uno lo hace.

Las marcas con propoésito, aparte de perseguir la perfeccidn en asuntos comerciales, se
posicionan en temas de interés para sus seguidores, la sociedad o el planeta, pasando a formar
parte de su estrategia y de su comunicacién. Esto no se debe de confundir con filantropia
estratégica, asociado a beneficios en términos econdmicos y de ventaja competitiva como
parte de una accidn social de la empresa sobre un planteamiento estratégico de negocio, y
tampoco con responsabilidad social corporativa, ya que esto es un compromiso voluntario de
las empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservacion del medio ambiente, a raiz de

un comportamiento socialmente responsable con sus grupos de interés.

Estrella Damm, como marca de cerveza, cuenta con un propdsito claro; ofrecer la mejor
calidad y ser sostenibles con el medioambiente y con su equipo interno, buscan que el
consumidor confie en la marca, afiade el director de comunicacion y marketing de la
compaiiia (Calderon, 2021). El proposito del fabricante es crear un producto perfecto. Oriol
Villar, director creativo de la marca, afiade que deben comunicar la forma en la que son
sostenibles, como las anillas que crean recicladas, la forma en la que protegen, el estilo de

vida del Mediterraneo. (/bidem)

Definir un propoésito no es una tarea facil, ya que, como decia anteriormente, se puede
interpretar como otro tipo de acciéon. A la hora de realizar el plan de marketing hay que
plantearse el proposito, el valor que quiere generar a sus clientes y como quieren que les

perciban. (Bharadwar y Rodriguez, 2017), en su articulo “Competing on Social Purpose”,
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sugieren un marco para ayudar a las marcas a detallar una estrategia fundamentada en el

proposito. Para ello proponen tres criterios:

1. Herencia de marca: se basa en estudiar el origen y la tradiciéon de la marca para
reconocer posibles propdsitos. (Qué rentabilidad ofrece la marca desde sus
comienzos?. Un ejemplo que citan es el caso de Dove, que lleva desde 1957
posiciondndose como una barra de belleza, no como un jabon. Realzar la belleza ha
sido clave en su propuesta de valor, y su proposito lo relacioné con ello. En la
actualidad, el proposito de la marca es el enaltecimiento de la valia y dignidad de las

mujeres, que les ha permitido diferenciarse notablemente de sus competidores.

2. Tensiones de los consumidores: los autores recomiendan identificar las tensiones
culturales que les afectan y que se relacionan con la marca. Las que sean capaces de

resolver las tensiones obtendran mayor reputacion.

3. Por ultimo, las externalidades del producto: repasar las consecuencias positivas y

negativas que tiene la compra de un producto o servicio.

Estos tres criterios no son excluyentes, es decir se pueden utilizar en su conjunto para
identificar posibles propdsitos para la marca. Lo mas importante es que el proposito cree

valor al consumidor.

En definitiva, el propodsito es un afladido més para que un consumidor se incline por comprar
un producto o servicio. Es una forma de competir en un mercado voluble. Una marca fuerte
que posea un producto o servicio distinguido y cuente con un proposito claro obtendra un

mayor valor, y por lo tanto, una preferencia ante el consumidor.

2.5. Branded content

El branded content surge en un periodo de adaptacion a los nuevos publicos y medios en el
cual los mensajes publicitarios eran parecidos, misma mentalidad y mismos soportes
tradicionales, como la vieja television. Esto detond en que el espectador estuviese cansado de

los discursos desfasados y redundantes, impulsando la pérdida de eficiencia de los formatos
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tradicionales para dar paso a un cambio en la mentalidad del consumidor, potenciado en

cierta medida por el acceso a Internet.

Resultaba imprescindible hacer un ejercicio de abrir la mente y comprender nuevos cambios
de actitud para recuperar la esencia publicitaria, encontrando una solucién a las
preocupaciones de los anunciantes a través de caminos no convencionales que permitieran
aflorar una nueva publicidad. Esto consiste en ir un paso mas alla de la publicidad tradicional.
Se trata de contenido de calidad que generan las marcas para su difusion a través de la red y

en los medios.

El branded content nace con el popular caso de “Popeye el Marino”, de la mano del dibujante
Elzie Crisler en 1929, que se utilizd por la asociacion de fabricantes y productores de
espinacas para potenciar dicho consumo en un momento en el que las ventas habian decaido.
En los afios 30 no se consider6 una técnica de branded content, pero con los afios y mediante
distintos estudios, se observé que generdé un aumento en la demanda generando un valor

afiadido al cliente sin que este se sintiese obligado a consumir contenido publicitario.

A comienzos del siglo XXI en 2001, se da uno de los casos mas importantes de branded
content, la marca de coches BMW crea ocho cortos de accion bajo el nombre “The Hire”, fue
una idea de la agencia Fallon Minneapolis y para ello se cred una productora de la propia
marca de automoviles, BMW Films.com. Consiguieron contar con caras conocidas, como
Clive Owen, Madonna, Adriana Lima, Gary Oldman o Forest Whitaker entre otros; y con
directores como John Woo, Alejando Gonzalez Ifarritu y Joe Carnahan. Contaba con una
web propia donde lanzaban los cortos, que estuvo operativa durante cuatro afios, un total de
dos millones de ciudadanos se registraron en la website y obtuvieron once millones de
descargas. Fue tal el éxito alcanzado, que se decidid crear un DVD con todos los cortos para
distribuirlos en los diferentes concesionarios, en menos de un mes se agotaron. Ante un
ultimo intento de llegar a mas usuarios decidieron regalar el DVD junto a la revista Vanity
Fair en septiembre de 2002, agotdndose a los pocos dias. A través de recomendaciones se
calcula que una media de 100 millones de usuarios visionaron los cortos en Internet. Con
todo ello, consiguieron aumentar las cifras de venta un 12% respecto al ejercicio del afio

anterior.
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El objetivo de la marca era atraer a un publico joven en Estados Unidos menor de cuarenta
afios, consiguiendo una alta notoriedad sin necesidad de invertir una elevada cantidad de
dinero en medios. De esta forma, conseguirian revitalizar la marca, ampliar la gama de
clientes y aumentar las participaciones en el mercado. A su vez, BMW perseguia que se le
asociase a unos atributos y valores especificos: potencia, innovacioén, vanguardismo,
seguridad y fiabilidad. De esta forma consiguieron ser uno de los casos mas exitosos de
branded content, sin precedente alguno en el sector automovilistico, consiguiendo conectar
con el publico objetivo que perseguian sin perder a sus antiguos clientes. Para Solana (2010),
esta accion llevada a cabo por BMW, supone el inicio de la postpublicidad. El mismo lo
denomina como campaiia diente de ledn, con nucleo estratégico de frambuesa por su caracter

atractivo. En otras palabras, publicidad yin.

Figura 3: Cartel “The Hire” protaonizado por Clive Owen

BMWEILMS.COM PRESENTS

3 NEW SHORT
FILMS

'HOSTAGE"oirecreo 8 JOHN WOO /'TICKER' oirecren sy JOE CARNAHAN /'BEAT THE DEVIL' oirecren sy TONY SCOTT
execurive prooucers TONY SCOTT/RIDLEY SCOTT/JULES DALY

Fuente: https://bit.ly/39sWVql

Son varios los expertos que concluyen que el branded content tiene un significado muy
amplio, por eso, a continuaciéon mencionaré como es entendido desde distintos especialistas

del sector.
La Comision de Branded Content de IAB Spain (2022) define el branded content como “un

contenido producido o coproducido por una marca que informa, entretiene, inspira y/o educa

y que une lo que la marca quiere mostrar con lo que el publico al que se dirige quiere ver.”
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De acuerdo con Castell6 et al. (2013):

El  branded content es una disciplina que se integra en todas las formas de
comunicacion, toda vez que las marcas son capaces de aprovechar el poder de las
historias para emocionar al consumidor, para lograr desde movilizarles hasta generar
el deseo pero de forma sutil, indirecta, cambiando la percepcion y consiguiendo en
muchos casos generar un hilo emocional que supone ser el intangible mas valioso con

que cuenta este formato publicitario (p.21).

Castello y Del Pino (2014) afiaden:

El branded content es una accion de comunicacion de marca con amplias
posibilidades creativas en respuesta a las nuevas formas de relacion que el
consumidor multipantalla demanda y que la agencia conoce para ofrecer a sus clientes

soluciones de transmedia storytelling (p.172).

PQ Media (2010), lo define como una estrategia de marketing que combina la publicidad y el
entretenimiento para conectar e involucrar al consumidor, construir la notoriedad de marca y

crear asociaciones positivas que puedan impactar en las ventas.

La Branded Content Marketing Association considera que el branded content tiene una mejor

valoracion si cuenta con los siguientes atributos (BCMA, 2019):

e Responde a un formato claro de entretenimiento.
e Hay una distribucion del contenido (no es un plan de medios publicitario).

e Genera interés, relevancia y engagement.

Haciendo referencia de nuevo a Bauman, Gutiérrez (2013) dice: “el branded content es
contenido de marca, contenido de marca es todo, todo es liquido y liquido es vida”
invitandonos a plantear estrategias y creatividades con trasfondo sélido en un mundo liquido.
Aun asi, este autor apuesta por una cierta indefinicion del término y por la creacion de

acciones concretas.
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En Espaia, el branded content comenzd a tener mayor relevancia a comienzos del siglo XXI
hasta convertirse en la actualidad en una de las estrategias comunicativas principales de los
anunciantes a la hora de erigir una marca. La primera marca en crear este tipo de contenido
en Espafia fue brandy Soberano de la mano de Miguel Bardém en 2001, que dirigié un
cortometraje de unos 20 minutos con la finalidad de revitalizar la marca bajo el claim
“Soberano, el rey canalla”, el producto se menciona de forma pasajera en un didlogo para

pasar a formar parte de la accion.

Uno de los ejemplos de éxito mas actuales en el sector de las cervezas es el de Estrella
Damm, que decidi6 combinar la publicidad convencional con branded content en los anos
2015 (Vale) y 2016 (Las pequerias cosas). Para ello, crearon un pequeio spot para television
que invitaba al receptor a visionar un corto en la pagina web de la marca. Ambos se centran
en contar una historia sobre la marca, donde aparecen personajes que se pueden relacionar

con su target.

Figura 4: : Cartel cortometraje “Vale”

Cilralln Parvim

PRESENTA

%EN MEDITERRANEAMENTE.ES

Fuente: https://bit.ly/3HsJtyM
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Los distintos famosos que aparecen en ambos cortometrajes como Dakota Johnson, Quim
Gutiérrez, Jean Rend y Laia Costa sirven como factor de atraccion yin, Solana (2010) apunta
que los expertos en celebrities sostienen que los famosos sirven para dar credibilidad a la
marca, transmitir sus valores y conseguir notoriedad. Sucede lo mismo con las piezas
musicales que persiguen que su publico se identifique con ellas. Con todo ello, Estrella
Damm consigue crear una atmoésfera unica transmitiendo los valores de la marca mediante

una presencia sutil.

El branded content es una estrategia pull en donde el consumidor acude de forma voluntaria
al anuncio, no el anuncio a ¢€l. Se centra en la involucracion del cliente. Rompiendo asi, con
mensajes repetitivos, agresivos e intrusivos para generar un contenido de calidad, atractivo,
sutil, fluido e ininterrumpido para aportar un valor afiadido a la marca. Realizar este tipo de
estrategia le aporta un plus afiadido a las marcas en forma de exclusividad, generando

contenido que la sociedad realmente quiere que exista.

En la actualidad vivimos en la “era digital”, en donde cada vez es mas complicado captar la
atencion de los publicos. Contamos con cantidad de soportes para insertar diferentes tipos de
publicidad, como en las redes sociales; Facebook, TikTok, Instagram, Spotify o Twitter.
También en el mobiliario urbano como marquesinas, mupis o la radio, television, flyers o
newsletters. Como se puede observar, contamos con diferentes soportes, pero la mayoria de
consumidores los esquivan. Hay que buscar un formato en el que el consumidor preste
atencion a la publicidad que generamos. Por eso el branded content es fundamental para crear
un buen posicionamiento en la mente de los consumidores, rompiendo con la publicidad
convencional para crear una below the line, que permite diferenciar a las marcas. Para ello es
importante contar buenos relatos, dominando la narrativa siempre y siendo coherentes con los
valores y atributos de la marca. De esta forma, la marca generard credibilidad, confianza y
relevancia. Cuando creas contenido de calidad, responsable, diferenciado, didactico y
atractivo para tu audiencia, consigues clientes que se convierten en aliados de la marca, que
la apoyardn en todo momento, y que permitira aumentar la reputacion, pendiente de cualquier

tipo de modificacion en lo que crees.
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Para concluir, Castell6 (2014) manifiesta:

La marca se presenta asi de manera menos agresiva, ofrece contenidos relevantes,
construye una mayor vinculacién con el prosumidor y provoca una respuesta activa
por parte del consumidor, teniendo en cuenta el papel que juegan las redes sociales en

la difusion de los contenidos (p.6).
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CAPITULO 3:
ANALISIS Y EVOLUCION
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3.1. Introduccion a las marcas en estudio

Una de las bebidas que presenta mayor relevancia, historia y tradicién a nivel mundial es la
cerveza. Es por ello que muchas campanas publicitarias del sector tienden a perdurar en la
mente del receptor. Desde un punto de vista personal, este sector es uno de los mas
persuasivos a la hora de realizar piezas publicitarias. Aun asi, la manera en la que seducen al

target mediante la publicidad ha ido evolucionando, adaptdndose a cada momento.

La significacion que se le atribuia inicialmente a la cerveza, a través de distintos
simbolismos en el imaginario del consumidor, era la felicidad, el éxito, la seduccion, la
popularidad, el consumo excesivo, en definitiva, un mundo incitante. Estas significaciones
en muchas marcas se han ido transformando en mensajes sobre un consumo responsable, el

respeto por el medio ambiente, las citas musicales y, en otros casos, el patrocinio deportivo.

Las marcas seleccionadas tienen en comun que, inicialmente, la simbologia que las rodeaba
ha ido cambiando hacia nuevos simbolos y significaciones. Como razén para la eleccion de
dos de las marcas, Tecate y Skol, nos basamos en el andlisis que realiza Pacheco (2018) en el
texto “De Marcas y significaciones liquidas”, donde se recogen varias sefias de
resignificacion en sus mensajes publicitarios. Ademds, tomamos como punto de partida
varias de las campafas citadas en el texto, para después anadir algunas mas actuales que
evidencian las nuevas significaciones. Por ultimo, optamos por seleccionar una marca
nacional, Estrella Damm, para mostrar como ha ido adaptando su mensaje segun el momento

en el que se encontrase la sociedad, dotando a la marca de nuevas significaciones.

Para ello, se han seleccionado varias campanas publicitarias de las tres marcas donde se
puede apreciar como cada una muestra unos valores distintos, que hacen que en el imaginario
de cada persona se perciban de una forma u otra. También esas significaciones que se han ido
transformando sirven como reflejo de la sociedad y sus ideologias. A su vez, se podra
identificar si las nuevas significaciones y el simbolismo que le han atribuido a cada marca
han modificado las preferencias en su farget. Las diferentes marcas que se van a estudiar han
tenido una gran repercusion tanto de forma negativa, llegando a traspasar ciertos limites que
hoy no estan aceptados socialmente, como de forma positiva, por sus aportaciones a la

sociedad.
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3.2. Historia de las marcas

3.2.1. Skol
Muchas marcas han conseguido que el consumidor las identifique por la zona geografica a la
que pertenecen, de forma que los consumidores relacionen un producto con un pais, como es

el caso de Skol con Brasil.

A pesar de esta identificacion, el verdadero germen de Skol se origina en el Reino Unido a
finales del siglo XIX. En el afio 1898, Allsopop’s era una cervecera conocida por su
importancia en la ciudad britanica de Staffordshire que perseguia el objetivo de producir a
gran escala. Tras varias décadas en el mercado logré imponerse hasta que en el afio 1934 se
fusiond con Ind Coope, adoptando el nombre de esta ultima. Entre las diferentes marcas con
las que contaba Graham’s Golden Lager era lider en el mercado. Esto llevo a diversificar la
marca creando en el afio 1959 Graham's Skol Lager, que més tarde se abrevid con el término
“Skol Pilsner Lager”, siendo la forma de promocionar esta cerveza la de dirigirla a un target

joven.

En 1961, Ind Coope se fusiona con las cerveceras Tetley's y Ansell’s bajo el nombre de
Allied Breweries. De este modo, pretendian crear un proyecto mas ambicioso de tal forma
que su cerveza fuese conocida en todo Reino Unido. Una vez dado este paso, crearon un plan
de internacionalizacion creando alianzas estratégicas. La primera fue en 1958 con Labatt’s,
una cervecera canadiense. Tres afios mas tarde se unieron a otros dos socios: Pripp-
Bryggerierna conocida por ser la cerveceria mas grande de la Europa Escandinava y Unibra,
una cervecera belga. No serd hasta el afio 1964 cuando se junten las cuatro cerveceras en
Bermuda para crear un acuerdo y crear la compaiiia Skol International. Ese mismo afio
comenzd a producirse también en Espafia, debido a un acuerdo entre Allied Breweries y

Cervezas Santander, aunque en la actualidad, Skol es fabricada por Estrella Damm.

En 1967 Skol se producia, gracias a los convenios que habian creado, en 14 paises como
Australia, Holanda, Portugal, Italia, Grecia o Austria. A su vez, en el Reino Unido generaron
nuevas submarcas, como Skol Liqueur Lager, dirigida al farget femenino y Skol De Luxe,

destinada a un farget mas experto en el sector.
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A finales de los afios 60, Skol dominaba el sector en el Reino Unido hasta que a finales de los
ochenta comenzo a perder presencia en el mercado. Esto llevo a crear una fusion entre Allied
Breweries y Carlsberg en 1992, creando la marca Carlsberg-Tetley’s. Esto supuso que Skol y
Carlsberg se encontraban dentro del mismo holding. A medida que avanzaron los afios,con la
entrada del nuevo milenio, Skol, fue perdiendo fuerza ante los consumidores britanicos

llegando a considerarse un marca desfasada que solo se compraba en el supermercado.

Figura 5: Logotipo Skol

SKJIL

Fuente: https://bit.ly/3AMTX5EB

Con el fin del liderazgo del mercado de cervezas en el Reino Unido, comenz6 su éxito en
Brasil. En 1967 la compaiia Caracu se encargd de producir Skol en Brasil. En poco tiempo,
consiguieron cautivar al publico brasilefio. Cuatro afios mas tarde, se realizd una gran
inversion para construir una planta de cerveza, incrementando de esta forma, su
productividad, y, llegando asi a producir mas de seis millones de barriles. En 1980, Brahma,
una marca de cerveza con gran presencia en el mercado brasilefio, adquiere Caracu. Esto
permitié que la marca Skol siguiera extendiéndose en Brasil gracias a la mejora en sus
canales de distribucion. A medida que avanzaban los afios, se fueron creando diferentes
innovaciones en el producto hasta que, en 1997, consiguié posicionarse como una de las
cervezas mas vendidas. Esto le llevo a invertir en marketing, para conseguir un mejor
posicionamiento frente a sus competidores. En 1998 cre6 varias estrategias de PLV
(Publicidad en el punto de venta) y en 1999 se convirtié6 en el patrocinador oficial del
Campeonato de Supercross de Brasil. Un afio més tarde, la marca organizé un festival de

musica electronica bajo el nombre Skol Beats y el Skol Stage, enfocado a bandas emergentes.
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A comienzos de los 2000, Brahma se fusiona con Antarctica bajo el nombre Companhia de
Bebidas das Américas o AmBev. Cuatro afios mas tarde, se realiza una nueva fusion con
Interbrew, una marca de cervezas belga creando asi, InBev. En 2008, Anheuser-Busch se

junta a InBev para crear A-B InBev.

En 2002, Skol contaba con una participacion de mas del 30%. Una vez posicionada y
consolidada en el mercado comenz6 a extender la marca, creando nuevas categorias de
productos, en lo que se conoce como extension de productos. Las nuevas variedades que
lanzaron fueron las siguientes; Skol Beats; Skol Big Neck; Skol Geladona; Skol Lemon; Skol
Litrao; Skol Redondinha; Skol 360°. Incluso, en 2013, Skol lanzé su propio helado con sabor

a cerveza.

Ademas de Brasil, comercializa sus productos en varios paises como Angola, Burundi,
Republica Democratica del Congo, Turquia, Rumania, Malasia, Singapur, entre otros. En la
actualidad, es considerada la quinta cerveza mas vendida del mundo con una cuota de
mercado del 2,1% (Loopulo, 2018). En el afio 2020, la marca alcanzo el segundo lugrar en el
ranking de cervezas mas valiosas en América Latina, con un valor de 7.253 millones de

dolares (Statista, 2021).

3.2.2. Tecate

El nombre de esta famosa cerveza mexicana se remonta a la ciudad de Tecate, situada en la
Baja California, en México, a 30 minutos de Tijuana. Es también conocido como el Pueblo
Magico. Esta poblacion se fundo en 1888 y sus habitantes se dedicaban mayoritariamente a la
actividad agricola. Se comenz6 a cultivar lapulo, lo que les permitié establecer el soporte

para producir cerveza tipo Pilsen.

La cerveceria surge en 1944, cuando se inaugura la primera planta de produccion de la mano
del empresario Albert Aldrete. La industria cervecera se convirtié de esta forma en una
actividad que generd6 riqueza y empleo en la localidad. En 1947, la planta cervecera producia

700 mil hectolitros.
El CEO de Ogilvy afiadio:

Cerveza Tecate es una historia de innovacion. En 1949, Tecate fue la primera marca
en introducir la presentacion en lata metalica, con lo que se diferenci6 claramente en

el mercado y a lo largo de su historia, el éxito de Tecate también se explica en que la
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marca siempre ha sabido asociarse con activos promocionales altamente relevantes

para los consumidores (Rivera, 2014).

Diez afos mas tarde, en 1954, el grupo Cauthémoc Moctzeuma compra la cervecera llevando
la marca a posicionarse como una de las mas importantes de México. Esta compra les

permitié expandirse a nivel nacional e internacional.

Tecate, siempre ha querido dejar constancia, a través de sus campafas publicitarias, de sus
origenes y la poblacion donde se fundd, ademads, la empresa cuenta con un programa social

dirigido a los habitantes de la zona y a los pueblos colindantes.

Figura 6: Logotipo Tecate

Fuente: https://amzn.to/3NOUaOJ

Posteriormente, en el 2010, Heineken México adquiere Tecate, de esta forma logra ser la
marca con mayor presencia en el mercado del grupo. Al igual que Skol, realizan una
extension de marca, con nuevos productos, Tecate Light; Tecate Ambar y Tecate Titanium,
diferenciandose por los niveles de graduacion alcohdlica. Se ha consolidado como la
segunda marca mas vendida en México después de Corona, que registr6 una participacion del

24.8%. Tecate, incluyendo Tecate Light y Tecate regular, crecid en los ultimos cinco afios del
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21.3% al 24.2% de participacion de mercado, mientras que Corona, incluyendo Corona Extra

y Corona Light, pasé de 31% a 28% en ese periodo (Mendoza, 2018).

3.2.3. Estrella Damm

En 1876 nace la marca de cerveza Estrella Damm, fundada en Barcelona por August
Kuentzmann Damm y su esposa Melaine, los cuales se ven obligados a emigrar desde Alsacia
por la guerra franco-prusiana, hasta la costa mediterranea, en donde comenzaron a fabricar

cerveza. Inicialmente, se comercializ6 bajo el nombre “Strasburger bier”.

Para ello, en 1910 crean la Sociedad An6nima Damm abriendo su propia cerveceria en la que
producian este producto, pero adaptado al clima mediterraneo, de ahi que sea conocida como
“cerveza mediterranea”. Se diferenciaba de las centroeuropeas por su sabor mas ligero, lo que
le otorgd ser conocida como “la cerveza lager mediterrdnea”. El simbolo que populariz6 la

marca fue la estrella roja de cinco puntas.

Figura 7: Logotipo Estrella Damm

ESTRELLA

DAMM

Fuente: https://bit.ly/3tCQXcU
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En 1905, la produccion de la cerveza se traslada a una fabrica en la calle del Rosellon, en el
Ensanche de Barcelona. La fabrica recibe el nombre de “La Bohemia” como tributo a la
cerveza de la region Checa en donde la cerveza es muy relevante. Desde entonces, comienza
a recibir un gran reconocimiento internacional. En la actualidad, estd presente en mas de 130

paises.

En 1921, la marca pasa a denominarse “Estrellada dorada”, pero no es hasta 1939, ante el
triunfo franquista en la Guerra Civil, cuando la estrella comiena a ser dorada, desapareciendo
el rojo. Mantiene ese nombre hasta 1991, pero a partir de entonces empieza a llamarse
“Estrella Damm” y, aunque mantiene las estrella dorada, retoma el color rojo de la estrella
original para ser utilizado como color corporativo de la marca, que es como lo conocemos en

la actualidad.

Hoy en dia, Estrella Damm sigue utilizando la receta original de 1876, fruto de la
combinacion de cebada, arroz y lupulo, la propia marca anade que son ingredientes 100%
naturales sin aditivos ni conservantes. Su prioridad, la calidad de los ingredientes. En el
Informe Anual 2020 (p.45) de la marca presenta sus valores como #LIVE: L (Loyalty,
Lealtad); I (Imnovation, Innovacion); V (Customer Value, Valor del cliente); E (Energy,
Energia). El grupo Damm, presenta en el informe anual de 2021, unos ingresos consolidados
de 1.488 millones de euros, lo que supone un aumento del 7,3% respecto al ejercicio de 2020.
El pasado afo, fue reconocida como una de las marcas de cerveza mas valiosas del mundo,
ocupando el puesto 24, subiendo once puestos respecto al ultimo informe. La catalana
Estrella Damm se coloca asi, por delante de las espafiolas, Mahou y San Miguel, segtin el
informe presentado por Beers 50 2021, encargada de recoger las marcas de cerveza mas

valiosas del mundo, realizado por la consultora Brand Finance (Damm , 2021).

3.3. Evolucion de las campaiias publicitarias de cada marca.

En este apartado se mostrard como las marcas han ido evolucionando a la hora de crear spots,
graficas y estrategias publicitarias, desde las mas antiguas a las mas actuales. De este modo

podremos analizar las nuevas significaciones liquidas asociadas a cada campafia publicitaria.
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3.3.1. Skol

En primer lugar hablaremos de Skol, la marca de cerveza consumida diariamente por
millones de brasilefios. Histéricamente, sus anuncios iniciales estaban dirigidos al publico
masculino, utilizando el cuerpo femenino como imén para la venta del producto. A partir de
2016 comienza a realizar un reposicionamiento de marca. A lo largo de su historia

publicitaria el papel de la mujer va a estar presente de muy distintas formas.

Se empezara explicando la campana “Garota do Tempo Skol” - Chica del tiempo Skol,
seguido de “Estrada- Respeito is ON”, en tercer lugar “Reposter”, y por tltimo “Skolors”. Se
han seleccionado estas campafias porque son algunas de las que mds controversia han
generado en la sociedad brasilena. Ademads, podremos comparar con ellas las nuevas

significaciones que ha ido adoptando la marca.

Figura 8: Campaiia en aplicacion movil “Garota do tempo Skol”

Fuente: https://bit.ly/3mQtqS1

En 2009, Skol lanza la campana bajo el eslogan “Garota do Tempo Skol” (Chica del Tiempo
Skol), que puede observarse en la figura 8, en colaboracion con el portal Climatempo. Se
puede observar como los encargados de realizar la campana, la agencia F/Nazca y el

anunciante AmBev, privilegiaron un lado sexista en sus acciones.

Crearon una campafia a gran escala, con comerciales, una aplicacion moévil, publicidad en

paginas web y también en revistas. Cuando se lanzd, la campafia fue considerada innovadora.
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La accion que se realizo en la pagina web y en la aplicacion, permiti6 al usuario seleccionar
una ciudad, de las mas de 5.000 a las que el usuario podia acceder, en donde rellenaba la
casilla de “seu nome”, escribiendo el nombre de pila y automaticamente le actualizaba la
prevision meteorologica con mujeres que se disfrazaban dependiendo de la temporada. Por
ejemplo, cuando pronosticaban sol y temperaturas elevadas, se mostraba un video de una
mujer en bikini y con una cerveza en la mano, de forma sensual. La campafia, que puede
interpretarse como sexista, era una forma de representar la cosificacion del cuerpo de las

mujeres.

La campaia se llevd a juicio ante el CONAR (Consejo Nacional de Autorregulacion
Publicitaria) en Brasil. Este consejo se encarga de monitorear la ética de la publicidad
comercial basandose en el Codigo Brasilefio de Autorregulacion Publicitaria. En primera
instancia se considerd que la campafia estaba dentro de los limites éticos y por ello el caso se
archivo. En una segunda instancia se dijo que la campafia era innovadora y soélo sufrio la
recomendacion de cambiar el anuncio en Internet y mantener la publicacion del anuncio en

revista en 2010.

Si observamos otras campafias de afios anteriores y posteriores a esta, realizando un anélisis
mas general, el posicionamiento de Skol a lo largo de su historia publicitaria no contribuye a
la diversidad. Los protagonistas tienden a ser blancos, la figura de la mujer como objeto y el
retrato de un ideal de belleza son algunos de los ejemplos de la construccion del

posicionamiento de la marca.

En el afio 2015 se realiza un cambio en la direccion de marketing Skol, pasando el cargo a
Paula Nogueira Lindenberg. Después de este cambio en la direccion, solo se realizaron
campaias por San Juan y por el festival de musica Lollapalooza. En el afio 2016 comienza lo
que se puede denominar como reposicionamiento de la marca, entendiendo como un cambio
en la estrategia en la forma de relacionarse con su publico y en la transmisioén de sus valores.
En un principio no realizaron campafias de verano ni de carnaval, algo inusual en sus
campaias desde los afios 90, hasta que en el mes de junio lanzan la campana: “Estrada-

Respeito is ON” en espafiol seria algo como “Camino- El respeto esta presente”.
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Figura 9: Captura de la campafia “Estrada- Respeito is ON”

Fuente: https://bit.ly/3zFxmws

Se cred la campafia “Respeito is ON”, publicando diferentes carteles publicitarios con
mensajes de personas del colectivo LGBT. Dentro de esta campafia, el 28 de junio de 2016
crearon un spot titulado “Estrada” que en espaiol significa “carretera”. Creada por la agencia
F/Nazca Saatchi & Saatchi y producida por Conspiragdo filmes y con la banda sonora
LOUD, esta campafia servira como un precedente para el nuevo camino que tomara la marca

en la elaboracion de sus campaias.

En la campafia se muestra a una persona perteneciente al colectivo LGBT caminando por una
calle oscura, bajo miradas de juicio y amenazas. Es ahi cuando una mujer, que se cruza por el
camino, le tiende la mano para seguir caminando juntos. Entonces, el cielo comienza a
aclararse uniéndose a ellos un grupo diverso de personas, portando algunas de ellas bengalas
de humo que forman la bandera del colectivo LGBT, como se puede ver en la figura 9.
Finalmente se muestra el eslogan “respeito is on”. Ademads, ese mismo afio fue por primera
vez marca oficial del Desfile del Orgullo de Sao Paulo. Esta es la primera ocasion que la
marca se asocia a una causa del colectivo LGBT, mostrando sus intenciones hacia un cambio

en su comunicacion y valores de marca.
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La marca continiia cambiando su imagen y en el Dia Internacional de la mujer de 2017 lanza
una de las campafias mas famosas de la marca: “Reposter”. La campaiia la dirigié6 F/Nazca
Saatchi & Saatchi y para ello invitaron a un total de seis artistas brasilefias, Eva Uviedo,
Criola, Camila Do Rosario, Elisa Arruda, Manuela Eichner y Carol Rossetti, con el fin de

recrear campafias graficas antiguas para cambiar el concepto de mujer como objeto sexual.

Figura 10: Evolucion de la grafica lanzada en 2006 hasta la actual. Campia “Reposter”.

Fuente: https://bit.ly/3Qnku42

Lanzaron un spot!, en donde muestran el proceso que han seguido las artistas. Lo que mas
llama la atencidon es como al inicio del spot una voz en off dice: “These images are part of
our past, but the world has evolved and so has Skol — and this doesn't represent us
anymore.” (Skol, 2017) haciendo referencia a que la campafia que lanzaron en 2006 bajo el
lema “Verao Redondo”, donde adoptaron el recurso de la cosificacion de la mujer en sus
piezas publicitarias como "atractivo sexual" para el publico masculino, formaban parte de su
pasado. Ademads, afiaden que la marca evoluciona como lo hace la sociedad y, para terminar,
la voz en off dice que esas imagenes no les representan mas. Mientras dicen eso muestran
varios carteles publicitarios antiguos que finalmente terminan rompiéndose para dar paso a la
presentacion de las artistas encargadas de darle un nuevo enfoque a los antiguos posters
publicitarios. Cada una de ellas explica por qué decidieron aceptar la propuesta de la
campafia y dan su opinion acerca del cambio que esta viviendo la sociedad y, en especial, los

cambios en torno a la figura de la mujer, reafirmando la importancia de la campana y del

1 “Reposter” — Skol: https://www.youtube.com/watch?v=gzURGlugjuQ
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didlogo sobre los estereotipos y los prejuicios. (Lastra, 2017) afiade “En los nuevos posters
las mujeres en ellos retratadas estan dotadas de mayor poder, degustan ellas mismas las
cervezas (sin que haya ningun hombre de por medio) y parecen fuertes y seguras de si

mismas.”

Los nuevos carteles creados por los artistas fueron utilizados por la marca para publicitar la
campafa en varios medios digitales. Maria Fernanda de Albuquerque, actual directora de
marketing de Skol, explica que "No es que hayamos cambiado el publico objetivo de las
campafas y queramos dirigirnos ahora a la mujer. ” También hace referencia a que hay que
asumir el pasado para después poder mostrar la evolucion de la marca. También, que cada
vez que se encuentran piezas antiguas, se observan posiciones que distan de las actuales y es

por eso que surge el impulso de redibujarlas y reescribirlas (2017).

Un mes mas tarde, el 4 de abril, la marca lanza la campaiia “Skolors™?, ideada por la agencia

de publicidad F/Nazca Saatchi & Saatchi.

Figura 11: Imagen de la camapafia “Skolors”

Fuente: https://bit.ly/3tDliYW

Como se puede observar en la figura 12, la marca lanz6 una edicioén especial de sus latas
creando un packaging que simula diferentes tonalidades de piel con la finalidad de terminar

con los estereotipos y defender la pluralidad entre las personas (Valcarcel, 2017).

2 «Skolors- Skol” https://www.youtube.com/watch?v=luL0hl1wR XY
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Figura 12: Nuevas latas de colores, campaiia “Skolors”.

SKQLORS

Fuente: https://bit.ly/3tDLiYW

Esta campana se realizo en colaboracion con el Colectivo MOOCS, formado por un grupo de
creativos independiente en el que hay estilistas, disefiadores y creadores de contenido. Es un
movimiento cultural que utiliza la creatividad para impulsar y fomentar el respeto. Dicha
campafa se lanzd en Brasil, uno de los paises con més mezclas de razas del planeta. Durante
los ultimos afios numerosos activistas han luchado por crear conciencia acerca de la negritud.
Cobra sentido si observamos los datos de racialidad del pais, “estd plagada de racismo
estructural” afiade, Swissinfo (2021). Actualmente, existen importantes diferencias salariales
y laborales entre personas negras y blancas; asi, por ejemplo, menos del 5% de ejecutivos son
negros en las grandes empresas brasilefias. El instituto de estadistica IBGE muestra que
existe una tendencia de cambio: en el afio 2000, mas de la mitad de los brasilefios afirmaban
ser blancos; en el ultimo censo oficial, en 2010, indicaba por primera vez que en el pais la
poblacion negra era mayoritaria, 43,4% mestizos y un 7,5% de negros. Esta tendencia, once
afios mas tarde, sigue cambiando: la ultima encuesta que recoge el IBGE reporta un 45,9%
de mestizos, un 44,2% de blancos y un 44,2% de blancos. Esta tendencia de cambio se debe
a que anteriormente existia una ideologia para “blanquear” a la poblacién, en la que ser negro

era algo peyorativo, actualmente dicha tendencia ha evolucionado.
En el spot, (Skol, 2017b), con el lanzamiento de esta edicién limitada dicen que buscan

representar “los colores de nuestra piel”. En la campafia muestran a mas de una docena de

actores con diferentes tonos de piel y caracteristicas fisicas. Se muestra asi como interactiian
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entre ellos, se abrazan, se tocan, y bailan al ritmo de batucada (musica representativa de
Brasil), creando connotaciones directas con elementos tipicos con los que se puedan sentir
representado el farget. Otras personas que salen en la campafia consumen cerveza en el
nuevo formato que han lanzado. Durante todo el spot se muestran primeros planos de
diferentes partes del cuerpo humano, ojos, abdomen, boca, nariz y orejas. En el segundo
0:29, aparece un texto superpuesto que dice: “Una edicion especial de latas en los colores de
nuestra piel” (Ibidem) y para finalizar una voz en off, junto a un texto superpuesto que anade
“Redondo es salir de tu cuadrado” (/bidem). Con esta campana publicitaria es la primera vez
que Skol incorpora en su produccion publicitaria incorpora cuestiones de raza en su

comunicacion continuando de esta forma con el nuevo posicionamiento.

3.3.2. Tecate

Esta marca de cerveza fue de las primeras en comercializar la cerveza en lata en México, lo
que le permitid a la cervecera aumentar su popularidad entre la poblacién. Aun asi, uno de los
muchos elementos que le diferencia del resto de marcas cerveceras del pais es su publicidad,

en la que intenta representar los estereotipos de la sociedad mexicana.

Para ello, se analizaran las campanas mas controvertidas lanzadas en México y las que mejor
muestran la evolucion en las distintas significaciones, dependiendo del contexto social que
vive el pais. Empezaremos por la campana “Por ti” lanzada en el afio 2013, realizada por la
agencia publicitaria Olabuenaga-Chemestry. Dicha campafia estuvo presente en diversos
medios como la television, publicidad exterior y la radio, siendo una de las campanas mas
ambiciosas de la marca. En ella se narran historias con un tono “humoristico” de la vida real
con las que los hombres se sienten identificados, y como a través de su ingenio resuelven esas

situaciones sin perder su caracter varonil (Rojas, 2021).

En los spots publicitarios que realizaron para la campafa representan a las mujeres como
histéricas, irritables, exageradas y complicadas; mientras tanto representan la figura
masculina como alguien inteligente, desobligado y que toma buenas decisiones. Ademas,
también lanzaron varios spots en los que los hombres manipulaban y engafiaban a sus parejas
para poder ver el fatbol con sus amigos. Representan también a la mujer como la persona
encargada de las labores de casa mientras el hombre llega del trabajo y después sale con sus

amigos. Rojas (2021, p.106) afiade:
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Y es asi como la presencia de la mujer en los contenidos publicitarios tiende a
vulnerar sus derechos, denigrar su integridad, su imagen y sus valores dotandolas de
caracteristicas sexuales y estereotipos de género que minimizan sus habilidades mas

alla de lo sexual y hogarefo.

Figura 13: Gréfica publicitaria de la campafia “Por ti” para la marca Tecate

ES FACIL

SER HOMBRE

Fuente: https://bit.ly/3mQDhY 1

Una de las graficas que se realiz6 para la campana y que estuvo expuesta en vallas
publicitarias mostraba un grupo de mujeres sobre las cuales aparecia escrita la palabra
“Buffet”. A su derecha, el eslogan “Es facil ser hombre”, con esto pretendian crear un lazo
afectivo con su publico objetivo, los hombres. Justo debajo aparece el producto y se muestran
las palabras “Por ti”. La retdrica que presenta esta grafica es la de poder elegir a las mujeres
como el hombre quiera, relacionando a las mujeres con un buffet. Una vez mas, una marca de
cerveza utiliza la figura de la mujer como objeto de consumo para el publico masculino,
presentando al género masculino como personas superiores y promoviendo asi los
estereotipos de género. Las vallas publicitarias con esta grafica tuvieron que ser retiradas ya
que exponian un mensaje machista. La propia empresa redacté un comunicado en el que
afirmaban que “el objetivo de la campafa es mercadologico y la intencion nunca habia sido
ofender o agraviar a ningln sector de la poblacién, principio que sigue la marca en todas sus

actividades.”
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Figura 14: Imagen del spot “Por un México sin violencia contra la mujer”.

TECATE, POR UN MEXICO SIN VIOLENCIA CONTRA LA MUJER

EVITE EL EXCESO

Fuente: https://bit.ly/3HGcCql

En junio de 2016, la marca lanzo6 la campaifia “Por un México sin violencia contra la mujer”.
El spo#® que lanzaron rompe con la publicidad tradicional que venia realizando hasta la fecha,
realizado por la agencia Nomades. Una voz en off (Tecate, 2016) dice: “A un hombre no lo
define su fuerza, su imagen, su valentia, su coraje, su rudeza ni su orientacion sexual, a un
hombre lo define como trata a una mujer” presentando asi cualidades que se suelen atribuir
al hombre. Mientras tanto, aparecen imagenes con las que se puede asociar cada palabra
descrita: en primer lugar muestran un hombre musculoso con tatuajes, un boxeador camino al
ring de boxeo, una persona en llamas atravesando un cristal, un caballo, un lefiador, un
peluquero y una pareja cenando y riendo hasta que el hombre cambia la expresion de su cara.
Posteriormente, aparecen imagenes de mujeres donde la voz en off afiade “Si no la respetas,
Tecate no es para ti”. A su vez, se muestra un primer plano de los ojos de una mujer con
lagrimas para posteriormente romper una botella de cristal de la marca denotando que si eres
un hombre que ejerce cualquier tipo de violencia sobre la mujer no quieren que compres su
marca. “No queremos que nos compres, ojald nunca nos encuentres, ti no eres de los
nuestros”, afiade la voz en off, mientras se ven imagenes de bares cerrando la puerta a un
hombre. Para finalizar, aparece el logo de la marca y el eslogan de la campafia, “Por un
Meéxico sin violencia contra la mujer”. Lo que persiguen es concienciar a la sociedad
mexicana sobre esta problematica, es por ello que muestran el nimero de mujeres que sufren

violencia en el pais.

3 «“Por un México sin violencia contra la mujer”- Tecate https://www.voutube.com/watch?v=616R-wlE46s
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En 2017, la campaia gan6 el premio “Glass Lion” en el Festival de Cannes, premio que se le
entrega a publicidad que rompe con los estereotipos de género. El grupo Cuauhtémoc-
Moctezuma-Heineken ve a esta campafia como “un parteaguas en la historia publicitaria de la
marca”. Y que con ella busca concienciar a su publico mayormente masculino sobre las
“actitudes que atentan contra la integridad fisica y emocional de las mujeres” (2016). Es el
primer momento en el que la marca muestra un esfuerzo publicitario por cambiar el mensaje
que estaban transmitiendo. La propia marca afiade: “Hemos crecido, madurado, evolucionado
juntos. Los codigos de masculinidad han evolucionado. Queremos dar el primer paso para

promover una masculinidad moderna e incluyente” (2016).

Ademas, para esta campaiia crearon un call center que dirigia casos de violencia contra las
mujeres a las autoridades competentes mediante el programa gubernamental Alerta de
Violencia de Género contra las mujeres. También ayudaron en la creacion de un centro para

atender a las victimas de violencia.

Por ultimo, he seleccionado uno de los spots més recientes de la marca para mostrar como
rompen con las campafias seleccionadas anteriormente en las que se centran en mostrar
relatos de la vida cotidiana o acciones que le suelen pasar al farget al que se dirige la marca,
los hombres, para mostrar algo mas ficticio y hacer hincapi¢ en la calidad del producto que
venden. Para ello, en el verano de 2021 lanzan la campana “Con el sabor no se juega, I speak
en serio”, una campafia protagonizada por el actor Bruce Willis. La campaiia consta de varios
capitulos que muestran al actor en diferentes situaciones en las que da vida a un “héroe”
conocido como “El Guardidn del Sabor”, que se encarga de proteger la cerveza. Tecate
muestra como se elabora su cerveza, persiguiendo con esto darle importancia a la calidad que
tiene la cerveza en su proceso de produccion y su sabor, mostrando asi la calidad del

producto.

No es la primera vez que la marca cuenta con una estrella de Hollywood pues en su campafia
“Te hace falta ver mas box”, contaron con la colaboracion de Sylvester Satalone, con la
diferencia de que en esta se centraban en asociar la cerveza Tecate con el boxeo, a través de
estereotipos, donde se muestran acciones como cantar bajo la ducha o cubrirse del frio como

algo poco “varonil”.
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Sanchez (2021) hace mencion a las palabras del director de la marca:

Para nosotros era fundamental encontrar un personaje que encarnara ese espiritu
protector que nos ayudara a transmitir el mensaje con la seriedad, el profesionalismo y
el buen sentido del humor que caracteriza a la marca. Asi llegamos a Bruce Willis, un
actor con gran trayectoria en la industria cinematografica, quien con toda certeza

comparte los valores que queremos comunicar con Tecate.

En el spot? publicado el 9 de noviembre de 2021, se puede observar como el actor esta en una
mesa rodeado de un grupo de gente. En cuanto este observa que el grifo de la marca Tecate
gotea perdiendo cerveza sale corriendo saltando de mesa en mesa, esquivando a los
comensales, hasta llegar a la barra para cerrar el grifo mientras mira a cdmara y dice “Con el
sabor, no se juega. I speak en serio”. La linea que siguen los spots lanzados en el tltimo afio
se diferencia de las campafas estudiadas anteriormente. Actualmente, la marca dedica sus
mensajes publicitarios en poner en valor el proceso de produccién y su calidad. De esta
forma, la marca seré percibida por el ptblico objetivo como la mejor cerveza en el mercado
mexicano, dejando de un lado el “humor” que utilizaban para mostrar los estereotipos de la

sociedad.

Figura 15: Captura del spot “Con el sabor, no se juega. I speak en serio” protagonizado por Bruce Willis.

T
EVITAEL EXCESO 213300201A0379

Fuente: https://bit.ly/3xuUnzN

4 “Con el sabor no se juega. I Speak En Serio.” — Tecate
https://www.youtube.com/watch?v=m26fJIcu6H4
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3.3.3. Estrella Damm

Por ultimo, el grupo cervecero espafiol Estrella Damm, uno de los principales productores de
cerveza del pais junto al grupo Mahou y Heineken. Su produccion comenz6 a aumentar a
partir de 2009, gracias a la demanda que provocé la campana publicitaria que lanzaron ese
mismo afio. Dicha campafia serd la primera que analizaremos. En 2014, tras la crisis

econdmica, sufrié un fuerte incremento llegando a estar casi igualada con el grupo Heineken.

En 2009, la marca comienza una nueva etapa en el momento en el que comprende que debe
encontrar un posicionamiento competitivo a largo plazo, consiguiendo un espacio especifico
para ella y que se diferencie de sus competidores mas directos. De esta forma, la marca
(Alvarez-Ruiz y Castro, 2021, p. 27) “podria entrar en el mercado nacional de cervezas
ostentando valores unicos y diferenciales, hacer frente a las marcas extranjeras mostrando
rasgos locales y, por ultimo, conservar su independencia frente a la politica de
concentraciones y adquisiciones de los grandes grupos cerveceros.” Desde entonces y durante
diez afios, la marca ha decidido profundizar en el espacio territorial del Mediterraneo como

signo de la marca.

Figura 16: “Formentera” — Estrella Damm

Fuente: https://bit.ly/3zBKxyv

El lanzamiento de la campafa publicitaria “Formentera” supuso un punto de inflexion para la
publicidad de la marca y para la publicidad en Espafa. Esta campafia fue realizada por la

agencia Villar - Rosas y por la productora el India, que apostaron por la estrategia del
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branded content. Sin duda alguna, generaron contenido de marca, apostando por construir
storytelling, el arte de contar relatos. Nufiez (2007, p. 17) lo define como “una herramienta de
comunicacion estructurada en una secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros
sentidos y emociones”. Esta campafia seria el inicio del famoso concepto

“mediterraneamente” con el que la marca queria que su publico objetivo le asociara.

El anuncio muestra a un joven que llega solo a la isla de Formentera en barco y conoce a dos
chicas jovenes, que podrian representar el canon de belleza mediterranea, con las que vive un
verano de ensuefio: rutas por la isla, tiempo libre, montar en bici, fiestas al atardecer, viajes
en barco por la bahia, tomar el sol y cenas con amigos, es decir, una sensacion continua de

felicidad.

Representan la idea del placer continuo, acompafiado siempre de una Estrella Damm,
representandolo en el final del spot cuando el joven se despide de sus dos nuevas amigas y
sube al barco con una Estrella Damm. De este modo, el producto genera un continuo bucle de
momentos placenteros, repitiendo el inicio de su viaje. El spof termina con el eslogan vital,
“Lo bueno nunca acaba si hay algo que te lo recuerda”. Parte del éxito de esta campana se
debe a la utilizacion de musica preexistente. En este caso optaron por una cancion original del
grupo sueco Billie The Vision & The Dancers y su tema “Summercat”, que se convirtié en
cancion del verano en Espafia gracias al impacto de la campafia, haciendo que esa cancion se
asociase a un verano fascinante. Hasta la fecha, la campaia cuenta con 7 millones de

visualizaciones en YouTube. Marketing Directo (2010) afade:

Sin cambios significativos en el packaging, la distribucion, la inversiéon en medios, el
precio o las promociones, la popular cerveza se convirtidé rapidamente en uno de los
hits de mas éxito del verano gracias a una buena musica, un buen videoclip...y mucho
ingenio (parr. 4). El envite posicioné a Estrella Damm como la cerveza de mayor
crecimiento porcentual al lograr un aumento de ventas en valor del 9,5% durante junio
y julio de 2009 respecto al mismo periodo del afio anterior, y de un 12,8% anual, cifra

notablemente superior al 8,5% del resto del mercado (parr. 5).

Desde 2011, comienzan a incorporar personajes famosos como el cocinero Ferrran Adria en
el comercial “El Bulli”. Dakota Johnson en el comercial “Vale” en 2015, Jean Reno en 2016

en “Las pequefias cosas”, Peter Dinklage un afio mas tarde en “La vida nuestra” v en 2018
b
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Michelle Jenner en “Alex y Julia”, entre otros famosos. Anteriormente se han mencionado

algunos de los spots y como utilizaron la técnica del branded content (Vid. p. 34).

Diez afios mas tarde, en 2019, el grupo cervecero decide dar un giro estratégico en su
comunicacion, modificando su mensaje mas festivalero y “buenrollista” recogido en los
spots de “Mediterraneamente” por uno que invita al publico a un mayor compromiso social
con el mar Mediterraneo. La propia marca afiadia: “Llevamos 10 afios explicando diferentes
historias y ha llegado el momento de explicar la suya. Este verano, protagonista solo hay uno:

el Mediterraneo” (Reason Why, 2019, parr. 4).

La campana estd compuesta por III Actos, los dos primeros fueron lanzados en 2019 y el
tercero en 2020. El primero, bajo el titulo “Alma”, fue publicado el 9 de junio de 2019, un dia
después del Dia Internacional de los Océanos. Esto cobra sentido, ya que es un grito de alerta
hacia la ciudadania por la conservacion del mar Mediterraneo. Las imagenes que aparecen en
el spot estan ligadas con la cancioén escogida para el spot, Otra forma de vivir de Joan Dausa

ft Maria Rodés y Santi Bames.

Figura 17: Imagen de “Acto I. Alma” Estrella Damm

Fuente: https://bit.ly/3tFKI1L4

Este spot, creado por la agencia Oriol Villar, representa a una joven bailarina en el mar
Mediterraneo nadando placidamente, como si de un pez se tratase, hasta que se produce un

giro, acorde con la estrofa que se canta, “Siento terror, no comprendo por qué escupes
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veneno, me dejas sin aliento, me quemas todo el cuerpo...” la bailarina se encuentra rodeada
de ingentes cantidades de pléstico y el mar se vuelve mas negro, representando los vertidos
que se arrojan en ¢l. Todo ello no le permite a la bailarina nadar como lo hacia inicialmente,
comenzando a realizar movimientos mas bruscos hasta que termina desvaneciéndose hacia el
fondo del mar, dejando de vivir. Finalmente se muestra el eslogan, el unico componente
textual de toda la campafia: “Si queremos mantener nuestra forma de vivir jno deberiamos

proteger aquello que la hace posible?”.

En ninglin momento aparece el producto. El mensaje es claro: concienciar a la poblacion de
los efectos adversos del cambio climatico y que todos debemos cuidar el Mediterraneo si en
un futuro queremos volver a vivir los “mediterraneamente” que la marca creaba en anuncios

pasados.

Semanas mas tardes lanzan el Acto II, “Amantes”. Este spot se centra en la labor de todos los
voluntarios maritimos y ONG en el mar Mediterrdneo y para ello muestran su dia a dia
cuidando el mar Meditraneo, las diferentes acciones que realizan desde los barcos, buzos,
expertos marinos desde casa, en las playas y como cuidan la fauna marina. Muestran de una
forma mas descriptiva y racional la situacion actual, con toda la contaminaciéon acumulada en
las playas y como esta afecta a la fauna marina. Esta campaia sigue con parte de la cancion
utilizada en el primer acto y vuelve a tener gran importancia, ya que la primera parte es mas
dramadtica y pesimista hasta que comienzan a cantar “Debe haber otra forma de vivir, debe
haber otra forma de vivir, debe haber otra forma de vivir, otra forma de vivir, otra forma de
vivir...” donde se comienzan a mostrar imagenes mas optimistas de animales marinos como
una ballena, los voluntarios trabajando en equipo con una mirada mas optimista, mientras
tanto en la parte inferior izquierda se muestra el nombre de estos voluntarios y a qué
asociacion pertenecen. De esta forma conectan directamente con el publico e invitan a ayudar
a toda la sociedad. Finalmente aparece el producto de una forma sutil: de esa forma
representan como han terminado la jornada y simboliza el trabajo bien hecho. En este spot no
se afiade el eslogan atn asi, acto no necesario, ya que el mensaje es claro y eficaz. Con este
spot buscan persuadir a través de la empatia y la concienciacion por un futuro mas sostenible

en el que estemos todos involucrados para poder disfrutar del Mediterraneo.
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Figura 18.“Acto II Amantes.” — Estrella DAMM

ACTO Il

AMANTES

Fuente: https://bit.ly/39ASmd8

En el afio 2020, el grupo cervecero optd por continuar con esta linea publicitaria y cred el
Acto III,” Compromiso”, siguiendo el hilo conductor de los dos primeros actos. La agencia
Oriol Villar fue la elegida para la realizaciéon de la campafia y continuaron con la misma
cancion “Otra forma de vivir’. Misma melodia, pero con letra distinta, y esta vez le da voz la

soprano barcelonesa Magali Sare.

El spot, representa, a través de distintos bailarines que simbolizan la madre tierra, los dafos
que sufre por causa humana, representando el cambio, el futuro y las nuevas generaciones
que luchan por conseguir cambios, haciendo notoria la necesidad de crear una revolucién
ciudadana para frenar el cambio climatico. Esta vez no son solo acciones marinas si no
también terrestres, como tratar de impedir derribar un olivo. En el momento que comienzan a
bailar todos juntos consiguen frenar las adversidades ecologicas que presenta el spot. Dando a
entender como entre todos es posible un cambio con pequenas acciones. La letra de la
cancion y las imdgenes van ligadas, por ejemplo: “Y un gesto, de golpe, para el tiempo”,
mostrando como una bailarina en la playa recoge una bolsa de plastico o como un hombre
desenreda de la pata de un ave una red de plastico para después soltarla al ritmo de “y lo aleja

con el viento”.

El texto que aparece en la campaiia dice: “Defender tu manera de vivir es una forma muy

bonita de vivir. Por eso eliminamos las anillas de plastico.” El mensaje que quieren transmitir
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es que la propia marca ya ha comenzado a realizar cambios para frenar la problematica

ambiental e invita al espectador a la responsabilidad social.

Figura 19. Spot Acto III “Compromiso” — Estrella Damm

M R— I

Fuente: https://bit.ly/3mPp6Td

Por ultimo, en 2021, lanza la campana publicitaria “Amor a primera vista”, donde Estrella
Damm vuelve a invitar al espectador a disfrutar del estilo de vida mediterrdneo pero sin
olvidar la linea de concienciaciéon del mar Mediterraneo de estas ultimas campafias. El
director creativo fue Oriol Villar y estuvo dirigido por Ian Pons Jewell, el spot fue rodado en
Menorca. La encargada de darle sonido al spot fue Rigoberta Bandini, autora del tema “A

ver qué pasa”.

El spot representa la historia de amor entre un hombre y una mujer en una playa de Menorca,
mas concretamente en la cala Turqueta, en la que simulan una obra de teatro mediante un
guion en clave de verso, en la que utilizan expresiones actuales como la palabra crush. Los
protagonistas de la historia son Mario Casas, Mireia Oriol y Joan Amargés. Con este spot
teatralizado quieren dar también la importancia al sector cultural espaiol, que se vid

fuertemente azotado durante la pandemia de la COVID-19.

La historia que presentan es la de una mujer que no se atreve a mostrar los sentimientos por

un hombre con rasgos mediterraneos. Entonces, en el momento en el que se va a declarar al
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hombre que aparece en escena, Mario Casas, la mujer le dice que realmente estd enamorada
de otro hombre, el cual se encuentra realizando un voluntariado maritimo. Como afiade el
creador Oriol Villar en una entrevista para Reasonwhy (2021, parr. 7), presentan asi una
nueva escala de valores porque "lamentablemente, la activista o el ecologista eran los raros de

la clase", presentando asi el insight de que la preservacion del medio ambiente es “sexy”.

El spot termina con un enorme telon cayendo sobre el Mediterraneo, mostrando que todo se
trataba de una obra de teatro. Posteriormente aparecen los actores entre bambalinas

disfrutando de una Estrella Damm.

Figura 20: Spot “Amor a primera Vista” — Estrella Damm

Fuente: https://bit.ly/3MP3Fw4

Galan et al., (2022) anaden que, “El anuncio combinaba las dos tendencias que la marca
venia trabajando desde la trilogia Alma: por un lado, su apuesta por la conservacion del
medio ambiente en el litoral catalan; por otro, el formato cortometraje, caracteristico de

ediciones anteriores.”
El spot finaliza con una voz en off, donde afiaden: “Mi corazén no acostumbra a mentir, y

ahora me estd diciendo que esta es mi manera de vivir”, por ende, una forma de vivir mas

feliz.
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4. CONCLUSIONES

Observando el discurso publicitario actual y atendiendo al contexto de la sociedad
contemporanea es posible observar que estamos en un proceso de mutacion, lleno de cambios

de significados.

Nos encontramos inmersos en un mundo lleno de marcas que ofertan productos similares vy,
por lo tanto, han optado por diferenciarse revistiéndose de mundos imaginarios fruto de la
produccion semiotica. Esto ha permitido que las marcas hayan sido capaces de irse

diferenciando unas de otras gracias a unas caracteristicas cada vez mas dispares entre ellas.

Es primordial en la actualidad cuidar la imagen de marca para poder conectar con su publico,
por ello ahora se centran en tener un propdsito de esta forma generan mayor engagement con
su target. Ligado a las marcas estd la publicidad, herramienta voluble, que se tiene que
adaptar a los nuevos cambios emergentes, tendencias, soportes y medios que la sociedad va
creando. Es la encargada de dar a conocer al publico objetivo los productos que las marcas
venden. Recibimos mensajes publicitarios diariamente, desde primera hora de la mafana
hasta que nos acostamos, y ello ha generado que los usuarios presten menos atencion. Por lo
tanto, ante esta situacion la publicidad ha tenido que crear nuevas estrategias para acercarse al
publico de una forma menos intrusiva, como es el caso del branded content, donde es el
receptor quien busca el contenido. Ademas, esta estrategia permite generar un valor afiadido

para la marca, generando una conexion entre el publico y ella.

Las marcas que hemos estudiado presentan nuevas significaciones, adaptandose a los
momentos y cambios que la sociedad experimenta. Algo perceptible en la realizacion de las

campaias mas recientes de cada una de ellas.

Con el advenimiento de Internet han llegado nuevas formas de comunicaciéon y esto ha
generado un enorme impacto en la sociedad. El uso de las redes sociales ha facilitado el
intercambio de informacidn, ideas y todo tipo de contenidos, lo que estimul6 el debate entre
diferentes personas, asumiendo estos mismos el papel de enunciadores. El consumidor ocupa
un espacio cada vez mas representativo en la resignificacion de los valores que las marcas

quieren transmitir, por lo que estos se convierten en una poderosa fuente de influencia.
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En primer lugar, la marca brasilefia Skol ha sido capaz de cambiar su presencia ante el
consumidor y en el mercado resignificando todas las asociaciones negativas con las que
estaba envuelta. Es una marca que se ha adaptado a los cambios del consumidor y ha sabido
romper con paradigmas de discursos que representaban comportamientos historicos, sociales

y culturales.

Estas resignificaciones son visibles en los cambios que ha incorporado en sus nuevas
practicas discursivas. Desde el inicio de los 2000 hasta 2015 las campanas de este grupo
utilizaban comparaciones que a menudo estereotipaban a las mujeres y el cuerpo femenino
como forma de atraer la atencion de los consumidores, un publico exclusivamente masculino,
como se observar en el anuncio “Garota do Tempo Skol”. En aquel momento ningtin experto
en comunicacion se replanted adaptar este tipo de publicidad acorde a las nuevas

transformaciones del mundo contemporaneo.

Generalmente, la sociedad ha tendido a aceptar los discursos publicitarios cuando en realidad
no estaban de acuerdo con ellos, y esto se debe a que no habia tantas herramientos como las
hay en la actualidad de espacios de discusion y exposicion de opiniones como pueden ser las
redes sociales, donde se puede hacer eco de la mala praxis de una campaiia publicitaria. Skol
trabaja por cambiar la imagen que sus campafias machistas pasadas han dejado en la sociedad
brasilefa, resignificando sus discursos, con la intencién de disipar de la memoria de los

consumidores el pasado publicitario de la marca.

A partir del afo 2015, con la campafia “Estrada- Respeito is ON”, donde se empieza a
percibir un verdadero cambio en las significaciones de la marca y comienza a trazar
estratégicamente un cambio de imagen y posicionamiento, dejando a un lado la cosificacion
femenina retratada en sus anuncios. Esto es gracias al cambio generacional que estamos
viviendo en tiempo real, acompafiado de la presion que ejercen las nuevas generaciones
menos tolerantes a los discursos prejuiciosos, al sexismo, la discriminacion, la denigracion
de las mujeres y las minorias. Al hablar abiertamente de la diversidad y de temas que hasta
hace poco eran practicamente censurados desde el contexto publicitario, hoy en dia se abre
una nueva posibilidad para resignificar las marcas y dotarlas de un caracter mas social,

creando conexiones mas auténticas y emocionales con su publico.
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En definitiva, la marca Skol ha sabido adaptarse a los nuevos cambios y la presion ejercida
por un consumidor cada vez mas informado. Pasando de un mensaje machista donde
presentaban a la mujer como objeto/producto, dotado de sexualidad, feminidad, y belleza
para atraer a su farget, la marca pasa a centrarse en tematicas sociales que generan un
impacto en la conciencia del consumidor intentando generar un cambio. Las resignificaciones
mas notables en la marca son en torno al género, la igualdad, el feminismo y la diversidad,
generando una perspectiva de mayor compromiso social, lo que les ha permitido obtener una
mejor reputacion. Cuando realizaron este cambio en su imagen y en sus significaciones, el

publico femenino que consumia la marca aumento.

En el caso de Tecate se observa algo semejante a Skol. Siendo una de las marcas de cerveza
mas consolidadas en México, esta posicionada mayoritariamente para un publico objetivo
varonil. Este grupo de cerveza comenz6 su andadura utilizando la figura de la mujer como

objeto erotico-sexual, bajo un estigma de belleza, similar a Skol.

En 2016 se observa un giro de 180° en sus campafias de comunicacion con “Por un México
sin la violencia contra la mujer”, donde se muestran distantes del publico varonil que ejerce
cualquier tipo de violencia contra la mujer. Es aqui donde comienzan a redireccionar su
publicidad, dotando a la marca de significaciones sociales y feministas. En la actualidad, ya
no presentan historias “humoristicas” sino se que centran en darle importancia a la

elaboracion del producto y su calidad.

Por ultimo, Estrella Damm ha sido capaz de crear un estilo de vida en torno a la marca con
su famoso “mediterraneamente” consiguiendo posicionarse como la cerveza espafiola del
mediterraneo en el imaginario del cliente. La marca en 2009 abandona la publicidad centrada
en hablar de las caracteristicas del producto y comienza a presentarnos un modo de vida
basado en el disfrute del mar Mediterraneo de la mano de una cerveza Estrella Damm. La
marca ha conseguido que su target asocie el producto al mediterrdneo, al amor, la amistad,
la cultura, el optimismo, el disfrute, la ilusion y la juventud. También ha creado nuevas
significaciones en torno a la palabra Mediterraneo, pues ya no es simplemente el mar sino

que ahora se asocia con felicidad, optimismo, vida, celebracion, entre otras muchas mas.

Estrella Damm sabe adaptarse a los cambios que se producen en el entorno y asi se ve

reflejado en las campaiias publicitarias que lanzan, conectando de una manera directa con su
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publico y consiguiendo aumentar sus ventas. Prueba de ello es que en su ultima campafia
muestra de una forma indirecta su apoyo al sector cultural, que se vio afectado con la reciente

pandemia de la COVID-19, apelando una vez mas a los sentimientos.

Tal y como se ha visto, la publicidad tiene un gran impacto social. Por eso es importante
conocer las vicisitudes que atraviesa la sociedad en cada momento y asi crear mensajes
publicitarios consecuentes con el periodo social, creando una conexidon mas directa con el
espectador. A su vez, la aparicion de las nuevas tecnologias ha propiciado que los contenidos
se compartan, fluyan y se adapten a nuevos espacios, pasando de un entorno publicitario

solido a uno liquido.
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