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Presentacion y antecedentes

El lanzamiento de una nueva marca al mercado es un verdadero desafio. Y si dicha
marca responde a un producto innovador dentro de la lenceria, mucho maés. Y si agregamos a
Colombia como epicentro del nuevo negocio, todo se potencia ain mas.

El proceso de construccion de la marca de lenceria con aromas Alexa en Medellin, no
implica solamente la provision de un nombre y un isologotipo. Implica construir la posibilidad
de generar toda una experiencia alrededor del producto. Implica brindar un discurso que la
materialice y sea base coherente para dar lugar a la experiencia que se pretende.

Este es el sentido del presente trabajo en el que se propone una estrategia de branding
para la construccion de la marca Alexa. El siguiente trabajo de graduacion tiene una linea
temaética relacionada a los nuevos contextos y desafios que se le presenta a la moda en el
mercado colombiano respecto al lanzamiento de la marca Alexa.

La eleccion de dicha tematica no es casual: obedece al campo laboral y profesional
donde se desempefia la autora ya que esté ligado a la industria textil y publicitaria de Colombia.

El mencionado pais se ha venido transformando en uno de los principales exportadores
e importadores de todo el mundo. Tiene un rol principal dentro mercado textil internacional.
En tal sentido, y con el fin de su integracién al mercado de la moda, Alexa responde a un nicho
especifico de consumo por las caracteristicas propias de su linea de ropa interior. Dicha
problemaética se expondra a lo largo de esta obra.

Para ello, se tomard como referencia algunos trabajos afines, elaborados oportunamente
en otros espacios académicos. Trabajos que han abordado tdpicos similares, con tratamientos
variopintos, fuentes inherentes e importantes para el proyecto que nos atafie.

Se cuenta por una parte con antecedentes de trabajos relacionados con la lenceria, los
cuales retoman un amplio abanico de topicos, desde la problematica del disefio de lineas hasta
la creacion de la identidad visual para una marca nueva o ya existente. V.g: Disefio de ropa
interior para mujeres con talles especiales (Rudy, 2011), donde se aborda la cuestion de la
existencia de marcas destinadas a una gran variedad de publicos y que satisfagan las necesidades

que estos distintos publicos tienen.



El trabajo Posicionamiento de punto blanco, ropa interior femenina (Sarmiento Cornejo,
2010) refiere al caso de Punto Blanco, una marca de ropa interior femenina de Colombia que
pone en practica una serie de estrategias de publicidad y comunicacion para el logro de un
posicionamiento fuerte que le permita su apertura internacional. Como cierre desarrolla una
propuesta de una potencial camparia de lanzamiento.

En el trabajo de graduacion Lo que ellas quieren: Lenceria, elegancia y disefio, (Elias,
2014) se analiza la lenceria desde los origenes de su existencia dentro de la sociedad. Esta clase
de prendas fueron consideradas, originalmente, como algo que debian permanecer ocultas y
ajenas a las miradas de los demas. Sin embargo, los cambios sociales y la evolucion en el rol de
la mujer las han transformado en prendas de deseo, que permitan la seduccion y, en algunos
casos, de comunicacion y reflejos de personalidad. Dicho trabajo brinda tipologias que han
formado parte de este rubro y sus cambios a través del tiempo, para conocer origenes, constantes
y cambios a lo largo de la historia.

Leonisa Mujer Latina: La identidad visual de empresa colombiana especializada en
lenceria (Gomez Reyes, 2014) trata sobre los valores y atributos que mejor representan la
identidad de la marca Leonisa, una marca importante de lenceria en Colombia. Se definen alli
los componentes que hacen a la marca para que los mismos sean identificados por sus publicos,
culminando con un Brand Book en pos de lograr mejorar la identidad visual de Leonisa.

No obstante, el antecedente mas importante del presente trabajo fue la Propuesta de
conceptualizacion para la marca de ropa interior femenina Florenssa efectuada por Vélez
Restrepo (2015) en el marco de esta especializacion, donde se describe detalladamente el
lanzamiento de esa nueva marca de lenceria y el transito hacia el logro de un posicionamiento
comunicacional sélido. Porque, como sostiene la autora, “al existir tantas marcas de ropa interior
en el mercado colombiano y al estar tan fuerte la tendencia de querer tener “medidas perfectas’,
la tarea se hace mucho mas dificil” (p. 59).

Los antecedentes recién mencionados nos aportan una soélida base de informacion del
mundo de la lenceria, su historia y evolucién, el mercado, el consumo, la diversidad de
tipologias y usos, las consumidoras, marcas, etc. Ese material serd de gran valor para el
desarrollo de los capitulos en los que se despliegue la investigacion previa al disefio de marca.

Dado que el presente trabajo se centrara en la construccion de una nueva marca de
lenceria con aromas, es preciso aclarar algunos conceptos clave relacionados al contenido de la

propuesta. Asi sera posible abordar de una mejor manera lo planteado.



Respecto a lo que la moda refiere, el Marketing y el Branding desempefian un papel
determinante en esta industria ya que ambas disciplinas ayudan a establecer muchas de las
decisiones estratégicas y creativas concernientes al disefio y al desarrollo de producto. El
Marketing articula la intangibilidad de la moda y la realidad concreta de los negocios. En tal
sentido, puede ser entendido como un sistema integral que conecta los objetivos comerciales y
el sistema de valores de una organizacion empresarial con los ideales, deseos individuales y
necesidades reales de los consumidores (Posner, 2013). Para el caso, el Marketing opera en
todos los niveles del sistema de la moda; repercute en la cadena de abastecimiento del sector en
toda su extension, desde el desarrollo de producto hasta la venta minorista, y es tan relevante
para la alta costura, las marcas de lujo y las marcas de disefiador como para las marcas
independientes o las empresas de gran volumen o dirigidas al mercado masivo.

El origen del negocio de la lenceria conecta con prendas de vestir de hombre y mujer
que se comenzaron a utilizar por razones de higiene y abrigo. Méas tarde asumiria la funcion de
corregir y modelar la figura femenina, hasta convertirse en la actualidad en un objeto de
seduccidn y una excelente oportunidad de negocios en el mercado de la moda. La ropa interior
es disefiada para proteger la ropa de uso externo de contraer suciedad por las secreciones y
exudaciones corporales; suele incluir otros propositos como proveer de calidez en caso de ser
confeccionada con materiales textiles térmicos. La ropa interior puede estar relacionada
culturalmente con el erotismo humano y con distintos propdsitos sociales o religiosos.

Existen distintas clases de prendas especializadas en proveer una funcion especifica
como ropa interior: puede dividirse segun la superficie que cubre (torso o area debajo de la
cintura), ya sea disefiada para cubrir el area toracica, el area pélvica, la region abdominal, alguna
seccion de las extremidades inferiores o una combinacion de las anteriores. Diferentes modelos
de ropa interior pueden ser clasificados dentro de la moda masculina o dentro de la moda
femenina, normalmente adaptandose a la forma y necesidad de comodidad en el area genital y
en el area del torso. La ropa interior femenina suele ser colectivamente referida como lenceria
a pesar de que ésta tenga una mayor extension ya que incluye las prendas femeninas de
corseteria, calceteria, ropa interior, ropa de bafio y ropa de dormir.

A continuacion, se detallan a modo de glosario, algunos términos que se relacionan
especificamente con el enfoque de este proyecto:

1. Neuromarketing: Segun la Universidad de Salamanca, se trata de una disciplina de
avanzada gue investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la

toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:



inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,

branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas (Braidot, s/f).

Marketing olfativo: En funcion a lo explicitado por la Universidad de Leon, Espafia, este
tipo de marketing consiste en relacionar un concepto de producto con un aroma
especifico. Lo que se busca es crear un vinculo emocional entre la empresa, el producto
o0 servicio y el cliente; es decir, se pretende seducir a los clientes por medio de la
aromatizacion, no solamente de los ambientes, sino de una aromatizacion permanente y
caracteristica de los articulos que salen al mercado. Asi, cada vez que el cliente se
encuentra frente a ese olor, se estimulan ciertas emociones y recuerdos agradables que,

de alguna manera, le provocan el deseo de satisfacer una necesidad (Akewuele, s/f.).

Marca: De acuerdo a la Asociacion Americana de Marketing, es un nombre, signo,
simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, cuyo fin es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de su competencia
(Gonzélez, 2012).

Branding: Anglicismo empleado en Marketing que hace referencia al proceso de hacer
y construir una marca (en inglés, brand equity) mediante la administracion estratégica
del conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o
simbolo (logotipo) que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto
para el cliente como para la empresa propietaria de la marca (Akewuele, s/f.).

Identidad de marca / Identidad corporativa: Segin Joan Costa (1999), es la percepcion
que tiene la empresa sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona
tiene de su propia identidad. Es algo unico. Incluye el historial de la organizacion, sus
creencias y filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en
ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus
estrategias.

La mayoria de los programas de identidad corporativa deberan considerarse evolutivos,

sin que se programe la adopcion de cambios radicales (Costa, 2012).



6. Naming: Se refiere a las técnicas para la creacién del nombre de una marca. Naming es
nombrar, poner nombre a una marca. EI naming requiere un proceso de creacion de

identidad de la marca para que el producto se diferencie del resto (Carrillo, 2017).

7. Personalidad de marca: Es la imagen que la empresa quiere proyectar al mercado sobre
un producto especifico. La diferencia con la imagen de marca es que la personalidad es
disefiada por el fabricante y la imagen es percibida por el consumidor. Lo ideal es que

sean iguales (Orozco y otros, 2013).

8. Posicionamiento: Segun Kotler (2007), el posicionamiento significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores
meta, en relacion con los productos competidores. Los mercaddlogos planean posiciones
que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados meta (Montferrer Tirado, 2013).

Por consiguiente, veremos a Alexa en el marco de un analisis inductivo. Es decir, un
estudio de sus particularidades, y seguidamente, como constructo y totalidad para un proyecto
de branding.

1. Objetivos
Objetivos generales
e Describir la problemética de la moda y la incorporacion nuestra marca en el mercado de
consumo colombiano.

e Desarrollar la propuesta de innovacidn de producto y construccion de una marca de ropa

interior femenina con aromas.

Objetivos especificos



* Analizar el comportamiento del mercado de vestuario en Colombia y detectar oportunidades
para entrar en él.

» Evaluar marcas de ropa interior que podrian llegar a ser competencia del proyecto desde el
punto de vista de la produccion, el branding y la comunicacion.

» Desarrollar la estrategia e identidad de marca partiendo desde un trabajo de Naming hasta su

imagen corporativa y guidelines de comunicacion.

2. Metodologia

Para la elaboracidn de la propuesta de construccion de esta marca de lenceria, se utilizard
un tipo de metodologia de investigacion cualitativa:

-Investigacion de tipo exploratorio y descriptivo que permita identificar las dimensiones
y caracteristicas diferenciales de la marca, qué esta sucediendo en el mercado -identificar
las caracteristicas del perfil de las consumidoras en relacién a las marcas del sector y sus
correspondientes posicionamientos- y qué variables influiran y determinaran la marca a
desarrollar (Wilensky, 1998). Se apunta a determinar qué concepto generara un diferencial claro

en el mercado que permita de tal manera instalar exitosamente la marca a desarrollar.
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Introduccion: Colombia y la indumentaria femenina

Colombia se ha hecho conocida mundialmente por su excelente calidad en la esfera

textil y de la confeccién. Por otro lado, se caracteriza también por tener un disefio Unico y bajo

costo de mano de obra, razones que motivan a muchas marcas de indumentaria internacionales

a establecerse en el pais para la fabricacion de sus prendas. Asimismo, existen varias empresas

de textiles nacionales en Colombia. Es en Medellin, considerada como la ciudad de la moda en

Colombia, donde se encuentran la mayoria de las fabricas y productoras de textiles junto con

las grandes marcas con sus locales de venta.

Segun el DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica colombiano),

el negocio textil en Colombia es una de las areas de negocio que genera mas trabajo en el
pais: un total del 15% de la poblacién ocupada en 2014 y un 19,52% en 2010 (Dane, 2014).

@ sige.dane.gov.co/atlasestadistico,

1.1. Industria manufacturera.
1.1. Industria manufacturera 1.1.1 NUmero de establecimientos.

= De los 9.946 establecimientos publicados en el afio 2010, el 87..50% se concentré en cinco grandes
1.1.1 Numero de establecimientos agrupaciones : textiles y vestuario (19.,52%), alimentos, bebidas y tabaco (18.,62%);, edicion, productos de papel
y las llamadas resto de actividades (18.,46%), productos quimicos, caucho y plastico (16.,47%), y

T metalicos metaltirgica y productos (14,44%)

Grafico 1.2. Encuesta anual manufacturera,. porcentaje de establecimientos por grupos de actividad

1.3. Personal ocupado

Alimentos, bebidas

1.4. Energia eléctrica y tabaco
18,62 %

/

2. importaciones R‘ﬂ;’sl;iu;énal

19,52 %

/

3. Sector consfruccion

4_Sector fransporte urbano Transporte

2,66% —_L
5. Sector microestablecimientos
6. indices Magquinaria, equipo

electrico y optico

7. Cuentas departamentales \ 0,61%
Quimicos, caucho
Glosario 16,47 %

Bibliografia

Comité Editorial

Figura 1. Establecimientos manufactureros por agrupacion segin departamento®.

Presentacion Tomo | Demografico Tomo Il Social Tomo Il Econémico  Listado de Mapas ~ Directorio de Afias ~ Contictenos fv

Textiles, vestuario

Refinacion petrolco

Mapa 1.1. Establecimientos manufactureros por agrupacién, segin departamento 2010p

Respecto a la ubicacion geografica donde se lanzara el emprendimiento (Alexa), se

eligio la ciudad de Santa Fe de Bogota, D.C. O sea, la capital y principal centro geografico,

industrial, politico, econdmico y cultural del pais.

1 Ver en: www.sige.dane.gov.co/atlasestadistico/

11



Bogota se encuentra a una altura de 2.630 metros sobre el nivel del mar, y cuenta con
una extension de 1587 Kmsz?, siendo sede del Gobierno y la urbe mas grande de Colombia. En
ella se concentra el 17% de los habitantes de la Nacién (6.4 millones de habitantes), ostentando
altos indices educativos.

En Bogoté contrasta la historia con la actualidad. Por un lado, conserva el legado de
otras épocas, lo que puede verse tanto en su arquitectura colonial como en la riqueza cultural
de sus teatros, museos, iglesias. Y por el otro lado, uno experimenta la modernidad de una
ciudad muy pujante que se proyecta hacia el mundo.

Ser capital de la Republica hizo que se extendiera cada vez mas para acoger no solo a
miles de habitantes provenientes de todas las zonas del pais, sino a los extranjeros. Se trata de
un territorio con un buen clima, con gente amable y amplias posibilidades para realizar
negocios.

De acuerdo con la Universidad Distrital Francisco José Caldas, es una ciudad dinamica
que hoy concentra el mercado méas grande “ya que con solamente el 17% de la poblacion del
pais, genera cerca del 22% del Producto Interno Bruto (PIB) colombiano, y su crecimiento es
cada vez mas importante”.?

Segun la misma fuente, “el comercio presenta aspectos que son de gran interés; las
principales casas comerciales cuentan con grandes almacenes cuyos sistemas de ventas y
exposicion de articulos brindan al visitante y a los residentes diversidad de productos, lo cual
da gran flexibilidad para adaptarse a circunstancias econémicas cambiantes”.

Segun el informe DANE (2010):

“La actividad industrial se desarrolla vertiginosamente para cubrir las necesidades de

la capital y del pais y al mismo tiempo la exportacion a diversas partes del mundo,

representa el 27.3% de la Produccion Bruta Industrial de la nacion, concentra el 35%

del empleo industrial del pais y retine el 28.4% de los establecimientos del sector a nivel

nacional, caracteristicas que convierten a Bogota en la principal ciudad industrial de

Colombia, y en la capital de la apertura, epicentro econémico del pais, presentando

notorios indices de crecimiento del comercio y los servicios” (p.39).

Y continda el informe:

2 En https://www.udistrital.edu.coffiles/PlanAccioninformeGestion/IG1.pdf. Abril, 2017
3 En https://www.udistrital.edu.coffiles/PlanAccioninformeGestion/IG1.pdf. Abril, 2017
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“Las industrias mds importantes que se concentran son las de alimentos, equipos y
material de transporte, productos quimicos, textiles, maquinaria eléctrica, bebidas,
productos pléasticos, productos metélicos y prendas de vestir.

Las empresas de estos sectores en conjunto aportan el 80% de la Produccién Bruta
Industrial de la ciudad. Por sus excelentes caracteristicas de localizacion, la existencia
de infraestructura adecuada para la creacién de empresas y la instalacion de servicios,
de vivienda y en general de todas las actividades, han hecho que la industria bogotana

sea el eje del sistema productivo nacional”.

Asimismo, segun DANE (2010):

“En 2010, el 38,89% de los 9.946 establecimientos se ubicaron en Bogota, D. C., 20,89%
se encuentran en Antioquia y 13,45% en el departamento del Valle del Cauca, mientras
que el 26,77% restante se encuentra disperso en el territorio nacional. Segun la actividad
fabril por departamentos, Bogota, D. C. concentra el mayor numero de establecimientos
en todas las agrupaciones productivas: alimentos, bebidas y tabaco (25.16%); textiles y
vestuario (36.37%); productos de la refinacion de petréleo (34.33%); quimicos, caucho, y
plastico (45.05%); minerales no metalicos, metales productos de metal (34.96%); equipo
eléctrico (46.78%); transporte (47.55%); y madera y papel (47.93%)...” (p.42)

sige.dane.gov.co/atlasestadistico/Tom

Venezuela

r on
% L atea ost_ Guainia o

. i
Guaviare F/@\f A\‘\

Figura 2. Establecimientos por agrupacion segin DANE, 2010%.

*Ver en: www.sige.dane.gov.co/atlasestadistico/
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Por tanto, Bogota aparece como una ciudad muy favorable para el desarrollo de nuevos
emprendimientos por el gran mercado que ella conlleva. Para fomentar y estimular la creacion
de nuevas industrias y de microempresas en la capital, se les brindan facilidades especiales a
los que se establezcan dentro de las zonas demarcadas para tal efecto por el Distrito Capital.

Por otra parte, el gobierno colombiano promueve acuerdos y tratados de libre comercio,
que permiten a las empresas nacionales a expandirse y lograr acceso a regiones como USA,
Europa y Asia. Acuerda y postula tratados que le brindan a Colombia un posicionamiento
privilegiado como centro de produccion, distribucion y comercializacion de productos textiles
en razon de su posicion geogréfica con acceso al océano Pacifico y Atlantico potenciando su
estrategia internacional. A modo de ejemplo, a través del Inexmoda, el Instituto que conecta
conocimiento para generar dentro de Colombia el Sistema Moda, se ofrece a los actores del
negocio una plataforma de opciones para la investigacion, conocimiento y desarrollo de
actividades comerciales.

Gracias a los eventos de corte internacional como Colombiatex de las Américas y
Colombiamoda, la Semana de la Moda, que seran profundizados a continuacion, entre otros, se
ha forjado una imagen de la industria de la moda colombiana respetada globalmente. De este
modo es cdmo la industria textil fue creciendo en Colombia hasta posicionarse hoy como uno
de los principales exportadores de tejidos a paises como Estados Unidos, Venezuela, Ecuador,
México, Costa Rica, y hacia la Comunidad Europea (PROEXPORT Colombia, 2014).

Entre las numerosas ferias que se realizan regularmente, que ayudan y refuerzan a la

industria textil de este pais, merecen mencionarse:

-Colombiamoda: Catalogada como la mas importante del pais. Ya lleva 24 ediciones. Se
efectlia cada afio y se trata de una muestra de disefiadores y confecciones. El objetivo es captar
la inversién extranjera y efectuar intercambios de tecnologias y materias primas. Por ello se
realiza en Medellin. Cuenta con pasarelas, exhibicion comercial y salas de conferencias; a su
vez retne diferentes empresarios y grandes inversores que participan en negocios de moda que
pueden tener éxito nacional e internacional.

En ella se reunen a todas las empresas de la industria textil, es sede de los proveedores
de maquinaria y textiles, y de los disefiadores y confeccionistas. Ello posibilita el logro de una

interrelacién mas eficiente y productiva.
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Es un espacio que facilita la estrategia de internacionalizacion de las marcas en razén
de la difusién que se logra alli. Firmas no tan reconocidas se van difundiendo globalmente

gracias a este evento. Uno de los mas importantes de Latinoamerica.

SavetheDate
25.27 de julio 2017

iPreparate para Colombiamoda 2017!
3 - 7
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Colombiamoda, 2017

-Circulo de La Moda: Con sede en Bogota. Se congregan los disefiadores més destacados
nacionales e internacionales, asi como también los orientadores e influencers de la moda
colombiana. Se trata de reuniones entre personas/personajes muy influyentes en el mundo
fashion dentro de Colombia, donde analizan temas de exclusividad, como el posicionamiento

de sus marcas.

En este ambiente se reflejan las nuevas tendencias y la innovacion;
ademas es un programa que sirve como un orientador de la moda,
una plataforma de comunicacidon y relaciones publicas, un punto de
encuentro, una forma de socializacion y un andlisis de como se

encuentra la moda en Bogota (Circulo de la Moda, 2015).

-Colombiatex de Las Américas: Muestra no solo textil, sino de los proveedores de la industria
tales como empresas que proveen insumos, asi como los servicios que asisten a la industria
textil. Se ha convertido en un centro de negocios referente para el sector textil con una gran
propuesta de valor ya que ademas de la Feria que sistematiza de alguna forma la agenda de
negocios de Latinoamérica, es el lugar donde se retnen quienes ofrecen dentro del mercado

textil y quienes demandan para consumir o para hacer negocios.
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El escenario adicional es donde las marcas nacionales e internacionales inician su viaje de

distribucién en Latinoamérica®.

COLOMBIATEX
DE LAS AMERICAS
2017

-Cali Exposhow: Otro de los eventos de moda importantes de Colombia que, como su nombre
lo indica, se concreta en la ciudad de Santiago de Cali. Como reza en su pagina web “es un
evento que integra la salud, la belleza y la moda en una feria comercial”. Alli se realizan
reuniones especializadas, desfiles de moda con disefiadores nacionales e internacionales,
ruedas de negocios y una amplia cobertura periodistica para las marcas, productos y servicios.
(Cali Exposhow, 2014). CALIEXPOSHOW es uno de los eventos de moda mas importantes
de Latinoamérica, en la que todos los afos son premiados diferentes disefiadores -tanto
nacionales como internacionales- que presentan sus colecciones. Fue creado en 2001, como:
“una apuesta de ciudad por parte de la Federacion Nacional de Comerciantes,
FENALCO Valle del Cauca, el evento ha ido evolucionando con el transcurrir de los
afos y en algunas versiones ha incluido entre sus actividades la feria mas grande de
salud y belleza del suroccidente colombiano, rueda de negocios, eventos deportivos,
gastrondmicos y comerciales, que le han dado un gran reconocimiento a Cali como
ciudad de la salud, la moda y el bienestar en Colombia. Por la pasarela de
CALIEXPOSHOW han desfilado disefiadores de talla internacional, como: Oscar de

la Renta, Roberto Cavalli, Jean Paul Gaultier, Alberta Ferretti, etc.”®

5 Recuperado de: http://www.eltiempo.com/colombia/medellin/acceso-abierto-en-colombiatex-de-las-a mericas-
/15104156
5 Recuperado de http://www.caliexposhow.com/evento-2016/el-evento/ Marzo de 2017
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SEPTIEMBRE
28 al 30

En sintesis, estos eventos que se erigen en las tres ciudades mas importantes de
Colombia reunen a los empresarios de diferentes paises del mundo y consiguen grandes
ventajas para la industria en términos de calidad, disefio y avances de los materiales.

La razén de la elaboracion de estos eventos es generar mas gestion con las marcas
participantes, mas visitantes y realizar grandes negocios como compras con empresas o

personas nativas o extranjeras. La idea también es incentivar el comercio fuera del pais.

Durante los afos cincuenta y sesenta, Colombia ha sufrido cambios en la industria de la
confeccion debido al incremento de las fibras sintéticas y a la subcontratacion de mano de obra
de paises asiaticos. En razon a estos factores, se ha convertido en un pais altamente competitivo,
donde se puede crear un textil desde cero, gracias a la ubicacion tropical y la variante que tiene
este pais.

Las principales empresas de confeccion que existen en Colombia son: GEF, Leonisa,
Galax, Baby Fresh, Punto Blanco, Levi’s, Everfit, Almacenes Exito, Calvin Klein, Polo, Gap,
Armi, Old Navy, Adidas, entre otros.

En definitiva, Colombia tiene una gran produccién y muy buena reputacion en el
mercado de textil como en el de confeccion a nivel internacional. Y tiene como uno de sus
productos principales la lenceria (Ramirez, 2005).

Volviendo a las prendas femeninas, la produccion de ropa interior y beachwear (trajes
de bafios) ha permitido que Colombia logre un importante reconocimiento tanto a nivel nacional
como internacional en funcion a su calidad y disefio.

Las areas de disefio con mayor interés en paises extranjeros son aquellas casuales, mas
romanticas en la parte de lenceria. Pero en trajes de bafio lo mas buscado pasa por el casual,

donde las prendas brasileras son mas sofisticadas en cuanto a colores y le dejan a Colombia
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varias ideas para que sean aprovechadas en oportunidades de la construccion de un mercado y
un mejor posicionamiento (Rivera, 2012).

Lo expuesto anteriormente permite indicar sin ambages a Colombia como una opcion
muy buscada por marcas extranjeras para que lleven productos a otros paises, ayudando asi a
dejar una cara positiva a Colombia ya que por su calidad y buen disefio la mayoria de las
personas, al usar productos colombianos, se sienten muy satisfechas con prendas fabricadas alli.

Como ya se dijo, Bogota, Medellin y Antioquia’ son los lideres en el sector textil y de
confeccidn. Segun Inexmoda (Instituto para la Exportacion y la Moda), el 50% de este tipo de
producciones son realizadas en Antioquia, donde también se informa que existen 12 mil
empresas que se enfocan alli en esa labor. La industria colombiana de textiles esta ganando pues
mas espacio y reconocimiento en diferentes mercados del mundo y, como se establecio
anteriormente, lo que la hace mas competitiva son la alta calidad y la diversidad de oferta en
exportacion, sin olvidar sus disefios y mano de obra econémica.

En el 2009, Colombia se posiciond en el primer puesto como proveedor de ropa interior
para Peru y alcanzo el cuarto puesto tanto en China como en Chile, en lo que es el traje de bafio,
ropa interior y cueros (todo disefio femenino) (Gutiérrez, Fuentes y abril, 2014).

En pocas palabras, Colombia es un mercado muy referente en la industria textil y
confeccion; por tal razén, mercados exteriores prefieren hacer ropa alli y exportarla a sus
respectivos paises. Ello le da trabajo a una gran parte de Colombia, en especial a las personas
gue no tienen mucha educacion y que se ofrecen a brindar el trabajo manual que no es de un
costo muy alto o abusivo. Por lo tanto, Colombia esta en una situacion preferencial para radicar
nuestra marca aqui.

A Colombia han llegado marcas como Tiffany & Co., Mac Center, GAP, L Occitane,
Forever 21, American Eagle, entre otras de gran reconocimiento mundial. Diego Barbagallo,
gerente en Colombia de la marca argentina Rapsodia, afirma que el mercado colombiano se ha
convertido en un punto de referencia a nivel de la moda latinoamericana, donde las mujeres han
optado el gusto por vestirse de una manera diferente. (Giraldo, 2013). Esto quiere decir que
ademés Colombia esta bien vista en el &mbito de la moda.

Por esto y mucho mas, se ha convertido en un mercado estratégico y se ha posicionado
como destino de atraccion de paises extranjeros que igualmente son muy poderosos en cualquier
tipo de negocios. Colombia se ha caracterizado por mejorar su innovacion y especializacion,

destacarse en la alta calidad de su costura, que llega a ser superior a la de Hong Kong.

" Ver: www. antioquialamaseducada.com - Afio 2014
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Ademas, las empresas colombianas cuentan con eficiencia y rapidez en los procesos de
produccion, despacho y entregas de mercancias.

Las industrias de textiles y confecciones de Colombia son de las mas grandes y
distinguidas en América Latina. Por ello, se erige como uno de los principales centros de moda
en la region.

Dado el tema principal de este Proyecto de Graduacion, es importante sefialar que en
Colombia los ciudadanos tienen un consumo alto mensual en ropa interior, y muy
especialmente, en los productos de lenceria femenina donde no se tienen en cuenta estilos,
materiales ni tecnologias. Existen gran variedad de marcas con la que cada mujer puede sentirse
cémoda con alguna de ellas.

Circunscribiéndose las tendencias de consumo al &mbito geografico, Bogota representa
el 30% del total colombiano; Medellin, el 16%, y Cali, el 9% (DIAN, 2014).2

En la Gltima década, ha crecido la exportacion de la ropa interior femenina en un 55%.
Ya en cuarenta y siete paises se pueden hallar productos donde se destaca la etiqueta Made in
Colombia (Fucsia, 2012). Mujeres de diversas regiones del mundo estdn usando hoy ropa
interior hecha en Colombia, lo cual es algo muy positivo para ese pais.

Es necesario mantener un buen posicionamiento en todos lados. El mismo en cualquier
lugar del mundo. Calidad y disefio. Todo esto es sostenido por las marcas que representan a
Colombia en el mundo entero: Leonisa, GEF, Punto Blanco, Touché, Bésame, Formfit, entre
otras. Segun la revista digital Fashion Network (2016):

“Ocho empresas de prendas intimas femeninas en Colombia facturaron cerca de $1.500

millones de ddlares en el 2015, cifra que aumento cerca de 12% con respecto al 2014 y

que se espera se infle un 10% adicional en el 2016 Las mismas generan producciones

pequefias, pero con un estandar alto, en especial para los publicos exigentes ®

En dichas empresas, la ropa interior se fundamenta en una marca que representa calidad,
disefio, tecnologia y un estilo de vida; sin olvidar el precio competitivo que manejan las marcas
colombianas frente a las europeas (éstas han tenido que abandonar Colombia por el

posicionamiento que se superponian con las propias marcas nacionales).

8 En https://www.bancodeoccidente.com.co/wps/wem/connect/banco-occidente/f8411dc4-0d99-47aa-956e-
6b9074920976/INFORME-ESPECIAL-BANCO-OCCIDENTE-2016.pdf?MOD=AJPERES. Julio,2017
9 Texto completo en http://pe.fashionnetwork.com/news/Colombia-Ocho-empresas-manejan-la-industria-de-la-
ropa-interior-,673137.html#.WYu4oVHyjlU. Julio,2017
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La industria de ropa interior colombiana es la mejor posicionada en la actualidad. Esto
se debe al desarrollo y la vision que tuvieron algunos empresarios afos atras quienes venian
trabajando para crear y fortalecer sus marcas, para crear tendencias y disefiar productos que en
la actualidad llegan a ser deseados en el mundo entero.

Por otra parte, también llegaron a ser productos/marcas que han podido competir de igual
aigual con las alternativas internacionales importantes. Y en virtud de la experiencia e identidad
de su ser colombiano han podido, en algunos casos, superar a las marcas internacionales.

En conclusion, Colombia posee un excelente posicionamiento en el mundo ya sea por
su produccion en textiles y confecciones como por los productos que vende. Estos son
catalogados de muy buena calidad y disefio, ademas de que son productos hechos en gran
medida por personas que no tienen una educacion adecuada para obtener otro puesto laboral.
Asi se le brindan oportunidades a aquellos que lo estan necesitando, dando impulso a un pais
trabajador.

En este nuevo siglo, ha obtenido un gran auge la moda en Colombia gracias a los
visionarios de las empresas nacionales y a las ferias de disefio que se realizan cada afio. De las
mas importantes en Latinoamérica. Vidriera extraordinaria donde se dan a conocer las marcas
nacionales al extranjero y que permite la formacion de negocio entre ellos, beneficiando a

Colombia en su imagen y econémicamente.
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CAPITULO 1: El mercado de la ropa interior en Colombia

Sin duda, el mercado de ropa interior se destaca por su envergadura y crecimiento. Segun
un estudio realizado por PROEXPORT en 2012, Colombia se ubica como el tercer productor
mundial de esta clase de prendas (PROEXPORT, 2014).

Entre las empresas textiles que sobresalen por su trascendencia marcaria y por la
excelente calidad en sus manufacturas se hallan:

Gef

Punto Blanco
Leonisa
Tania

Cahet Tall
Laura
Touché
Onda de Mar

NGO~ wWNE

La ndmina anterior expresa un orden de relevancia: son marcas colombianas que estan
en la cresta del consumo. Las primeras han superado los ciento treinta y cuatro millones de
dolares (u$s 134.000.000) en ventas.

Es importante sefialar, que casi en su totalidad, estas empresas estan instaladas en la
Ciudad de Medellin, la capital de la moda en Colombia. En dicha ciudad se concentra la mayor
produccion de ropa interior. La marca Leonisa, por citar un ejemplo, es la segunda marca del
sector y confecciona méas de 38 millones de unidades al afio.

En este escenario, el Grupo textil Crystal, duefio de las marcas Gef, Punto Blanco,
Galaxy, Casino y Baby Fresh, encabeza el mercado de ropa interior no solo en linea femenina,
sino en el mercado general de la categoria. Produce y comercializa otras marcas y productos
para el mercado masculino e infantil.

Gracias a una serie de estudios realizados en conjunto entre Cotton USA vy el
Observatorio de la Moda Inexmoda y Raddar, se puede saber que de los 9,8 billones de pesos
colombianos que se invirtieron en el mercado de indumentaria en 2012, un 24% (2,35 billones
de pesos colombianos) fueron destinados para las prendas de ropa interior masculinas y
femeninas (Venegas Molano, 2014). Estos datos indican la importancia de este tipo de ropa en
el vestuario de los colombianos.

Por otra parte, cabe resaltar que las empresas textiles con fuertes marcas y de mayor
produccidn se encargan no solo de la distribucion de las prendas intimas femeninas dentro del

pais, sino también en el exterior. Estas son Leonisa, Bésame, St. Even y Tania. Estas marcas,
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ademas, tienen una notoria presencia publicitaria en medios ATL (masivos), principalmente en
radio, television y via publica. E implementan acciones BTL en las ciudades mas importantes
de los paises donde exportan, no solo dentro de Colombia.

También cuentan con una fuerte presencia e inversion en medios online, especialmente
en redes sociales, en las cuales sus fans pages tienen entre 30.000 y 500.000 seguidores. Esto

les permite tener una gran cobertura y una amplia base de datos.

1.1. Posicionamiento de las principales marcas de lenceria en Colombia

Leonisa'®: Es una de las marcas mas importantes a nivel local.
Trabaja bajo el concepto de “mujer latina”, aunque su énfasis
se ubica en brindar los beneficios de sus productos. Resalta las
prendas de reduccion, control o aumento de medidas

especiales para “redisenar” la figura.

Bésame!l: Marca que invoca el lujo y el deseo. Sus
piezas publicitarias inspiran encuentros intimos y estan

ligadas explicitamente con la sensualidad.

Owww.leonisa.com/co/
Hwww.besame.com
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.:_: St 800?[ St. Even'?: Esta marca propone prendas con un alto

Intimamente bella

nivel de sofisticacion: estilo chic y sexy. Su
comunicacion se orienta a la sensualidad, el
romanticismo y la seduccion, haciendo también mucho

hincapié en la delicadeza femenina y la insinuacion.

iDescubre la nueva
fragancia ACTIVA!

2 = ;
"o s e

Tania®®: A diferencia de las otras marcas, se
basa en los momentos de uso de las prendas; es

decir, muestra a la mujer en contextos
J — Productos de belleza

cotidianos (por ejemplo, en la oficina, el ’pmo para inspirarte.
gimnasio, fiestas, etc.) Sus avisos incluyen ‘

mujeres sencillas y divertidas, pero también refuerza la imagen de la mujer “perfecta”.

No abandona el topico del cuidado corporal.

Por otro lado, existen marcas de produccion nacional méas pequefias que recién han salido
al mercado y cubren una porcion diferente del segmento. Entre ellas, se destacan las marcas
Criss y Lili-Pink, que se caracterizan por usar una difusion publicitaria reducida sobre todo a
las redes sociales. Al ser marcas mas modestas de produccién de ropa interior, sus presupuestos
resultan mas acotados, por ello apelan como méximo a la difusién por medio de volantes
publicitarios que se reparten en zonas comerciales, dejando asi su difusion de marca en manos

de estos y de la boca a boca de sus usuarios.

2w, stevensa.com
13 www.tania.com.co
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CRISS!: Ha sido creada por una modelo reconocida en la
farandula nacional: Cristina Hurtado. Ella misma es la
imagen de la marca. Su comunicacion alude a las mujeres

tiernas, delicadas, frescas y seductoras.

&, % LILI PINK®: Esta marca resalta su amplia gama de colores

BE SWEET
BE HAPPY b
BE FUN *

o f-pidcon Y) f\

y disefios juveniles, y se enfoca en las prendas sin costuras que
| no se marcan en la ropa exterior. Sus piezas transmiten un

l estilo joven y fresco.

hh pmk

1.2. La competencia de Alexa

Segun Porter (1982), la competencia se halla compuesta por las empresas que acttan en
el mismo mercado Yy realizan una funcion similar dentro de un mismo grupo de clientes; por lo
tanto, nuestro competidor no sélo es aquel que fabrica un producto genérico similar al nuestro
(competencia directa), sino aquel que satisface idénticas necesidades que nosotros con respecto
al mismo publico objetivo.

En el caso de Alexa, como se sefial6 en el item anterior, la competencia esta compuesta

por marcas muy consolidadas:

-Competencia Directa: Marcas nacionales que confeccionan y distribuyen ropa intima femenina

tales como: Leonisa, Bésame, St. Even, Tania, Criss, Lili-Pink, Sloggy y Petacci, entre otras.

14 www.crissbycristinahurtado.com
15 www.lili-pink.com
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Y marcas internacionales que comercializan en Medellin: Victoria’s Secret y Calvin Klein.

-Competencia Indirecta: Marcas que no tienen como fin principal la venta de ropa intima, pero
lo hacen.

Ejemplo: Avon, Le Bon, tennis, Gef.

Cadenas de hipermercados Exito y Carrefour (que ofertan ropa interior en sus géndolas).
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CAPITULO 2: La comunicacion respecto del tema “Femineidad”

Para poder cumplir con el objetivo principal de este trabajo, es fundamental estudiar el
contexto comercial en el cual la nueva marca se va a desenvolver. Por lo tanto, es necesario
recabar informacion acerca de las actividades que llevan a cabo las grandes marcas del rubro
con el fin de conocer sus inclinaciones y tendencias a nivel comunicacional para adaptarlas al
mercado.

Vale destacar que todo mercado esta integrado por un conjunto de productos y servicios
con diferentes caracteristicas relativas al lugar, el tiempo, el precio y el tipo de consumidor. Los
productos y servicios compiten entre si para ganar un espacio tanto en la mente del consumidor
(lograr el posicionamiento deseado), como en el momento de decidir la compra.

En el mercado actual, la mayoria de las marcas, especialmente aquellas que ofrecen
productos o servicios para el mercado femenino, enfocan su comunicacion tomando como base
prototipos de belleza cuya caracteristicas fisicas rondan la “perfeccion”. Dicha estrategia, que
se encuentra presente con gran fuerza y va mas alla de la discursividad publicitaria (piensese en
la TV, el cine, las revistas, etc.), se basa en el formato 90-60-90 como aspiracional Unico,
presionando para que las mujeres lleguen a alcanzarlo independientemente de sus condiciones
fisicas personales. El ideal de mujeres delgadas, altas, bellas y con medidas -hoy consideradas-
perfectas se ha convertido en una regla de oro que muchas quieren cumplir a cualquier precio.
Sin embargo, al no ser una meta de realizacion sencilla, lo primero que queda afectada es la
autoestima.

En contraposicidn con esta corriente, se erigen marcas a nivel mundial -como Dove,
Victoria Secret, Nike, etc- que han desarrollado camparias en las que se procura acoger y exaltar
la belleza femenina de una forma “natural” y “posible”, buscando quebrar los estereotipos mas
recurrentes.

Dove viene trabajando desde hace unos afios bajo el concepto de mujer real y muestra
en sus piezas publicitarias mujeres mas cercanas y reales, que también se entienden como bellas,
apuntando asi a que las consumidoras establezcan una identificacion simpatética, ya que se
consideran como personas muy parecidas a la realidad de las consumidores, versus la propuesta
tradicional de la identificacion admirativa (Centocchi, 2009). De tal modo, ademas, intentan
diferenciarse al mismo tiempo de fuertes competidores como Johnson &Johnson y Nivea.

En una campafia de Dove (2005), se planteaba abiertamente el problema que las mujeres
estaban constantemente bombardeadas por estereotipos de belleza inalcanzables que aparecian
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en anuncios de revistas, TV, en las redes sociales, tal que se infravaloraba la belleza real general.
Mas de la mitad de las mujeres a nivel mundial estan de acuerdo en que cuando se trata de como
se ven a si mismas, son su peor critico. La percepcion de ellas mismas es mucho menos positiva
de lo que deberia ser.
Para el caso, la marca que pertenece a Unilever llevd adelante un experimento de belleza
muy osado: se presentaron bocetos de belleza real.
“En la prueba se pidi6 a las mujeres que se describieran a si mismas ante el artista
forense del FBI Gil Zamora quien, detras de una cortina misteriosa, dibujé un retrato
de ellas en base a su descripcion. Después, se preguntd a un desconocido al azar que
describiese a la misma mujer a Gil, para ver cémo diferian sus descripciones ¢El
resultado? Dos retratos completamente diferentes. En el retrato descrito por el
desconocido la mujer se veia mas bonita, més feliz y mas precisa. Pasé exactamente lo
que sospechabamos: que eres mas guapa de lo que te piensas. Asi que para ayudar a
inspirar a millones de mujeres alrededor del mundo, que no reconocen su propia belleza,
creamos una pelicula mostrando las reacciones que tenian las mujeres al ver sus retratos

y el impacto de ver su punto de vista renovado de si mismas” ¢

En linea con lo detallado, Nike lanzé una campana enfocada en los “muslos poderosos”,
donde las piernas gruesas y los grandes traseros constituian los protagonistas; asi pretendia
dirigirse a las mujeres desde la comprension de la “belleza real” femenina.

Por su parte, Victoria’s Secret produjo también una campafia que exaltaba la silueta de
algunas mujeres comunes gque hacian modelos, buscando que en lugar de preocuparse por su
talla aumentaran la confianza en sus cuerpos.

En sintesis, si bien se nota a nivel global la manifestacion de una tendencia emergente
que se enfoca en exaltar la belleza “real” a partir de la exhibicion orgullosa de cuerpos con
redondeces, en Colombia, las marcas mas fuertes como Leonisa, Bésame, Tania, St. Even y
Phax siguen empefiadas en sojuzgar a las mujeres a través del endiosamiento de las medidas
perfectas y los fisicos esculturales. Estas dejan afuera o bien presionan a una porcion importante
de usuarias cuyas tallas no cumplen con los requisitos que sostienen esos estereotipos,
perjudicandolas en el momento de comprar prendas intimas. No existen en el mercado una serie
de tallas adecuadas y ello las obliga a comprar prendas de la linea teen (en el caso de las mujeres

poco voluptuosas), prendas para mujeres muy adultas (en el caso de las mas gorditas) o, en el

5Recuperado de la pagina web de Dove, en http://www.dove.com/es/stories/campaigns/real-beauty-sketches.html
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peor de los casos, deban recurrir a lugares especializados para que les fabriquen su propia ropa
(Vélez, 2014).

En consecuencia, Alexa buscara entrar de modo diferente en el mercado colombiano (de
Bogota) a partir de elaborar prendas con tallas “reales” (XS, S, M, L, XL y XXL) y predicar esa
orientacion a nivel comunicacional por medio de una estrategia adecuada que retome la
tendencia emergente de comunicacion descrita que procura exaltar la belleza de la mujer “real”
como lo estan haciendo grandes marcas de otros segmentos del mercado, tal como ha sido

descripto més atras.

2.1. Los principales competidores de Alexa en el ambito publicitario

Leonisal’: Es una de las marcas nacionales mas grandes dentro de su

categoria. La empresa naci6 como una sociedad comercial

denominada “JimenezAritizabal&Cia. y “Confecciones Leonisa” el

:_'*N;Z‘AL::? 20 de noviembre de 1956 con el objetivo de satisfacer necesidades
L0 ULTING

toque €N materia de ropa interior femenina existentes en Colombia. Con el

sensual . ., ) )
tlempo, gracias a su constante preocupacion por |nV€St|gar los nuevos

B mercados que le permitieran alcanzar el progreso, sumado al
desarrollo de nuevos productos y a su excelente calidad, Leonisa S.A se constituye en 1982 en
sociedad anénima, asumiendo desde ese momento la razén social que hoy en dia les pertenece
a los hijos de los fundadores. Aplica el concepto de “exhuberancia” para calificar tanto a la
usuaria de Leonisa como a la tierra identificatoria de Colombia.

-Endorser!®: Modelo en pose y de frente. Se asocia marca con una sola figura de gran
belleza: Isabel Fontana, reconocida modelo colombiana.

-Existe poco arraigo de la marca con escenarios reales o cotidianos- Tiende a la foto de
revista de modas/ en estudio (sin un espacio-tiempo definido). Se expone los beneficios que
brindan sus prendas (reduccion, control o incremento de medidas). Comunica practicidad y
sensualidad, sex appeal.

-Disefios actuales con materiales y acabados reconocidos por su alta durabilidad. Se
distingue por sus amplias variedades: Lineas Perfectas (especiales para la reduccion y el control;

moldean la figura); DailyWear (uso diario, con una atractiva relacion calidad/ precio); Magic

YInformacidn sobre la marca. Recuperado de: http://leonisacolombia.blogspot.com
8N. de A: Figura de reconocimiento plblico que representa la marca.
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Up (panties y sostenes que pretenden realzar y moldear la figura); Bodas (prendas de encaje
perfectas para la noche de bodas); Maternidad (panties y sostenes ideales para embarazo o
lactancia); Active (prendas elasticas ideales para el gimnasio o la actividad deportiva); Vestidos

de Bafio (mallas y prendas para la playa, la pileta en el verano o temporada de vacaciones).

Bésame®®: Detras de Bésame se halla un grupo
colombiano que se encarga no solo de disefiar, producir
y comercializar ropa interior femenina, sino también
pijamas, trajes de bafio, fragancias y cosméticos. La
venta es efectuada a través de tiendas propias, por
catalogo, mediante medios digitales y una red de
distribuidores dentro de Colombia y en mas de treinta
paises del mundo. Desde 1990, Bésame cuenta con
disefios exclusivos que buscan brindar comodidad,

seguridad, belleza y sensualidad a sus usuarias.

La marca apela a un proceso béasicamente
metonimico para establecer un claro vinculo con lo sexual: se origina a través de la sumatoria
de poses de las modelos, ubicacion en cuartos, el tipo de “prendas intimas”. En tal direccion
ayuda también el nombre “Bésame” (dirigido hacia el objeto de deseo de la usuaria). Hay una
asociacion de la marca con el “encuentro intimo”. Transmite “deseo”, “sofisticacion”. Uso de
diversas modelos en poses variadas y muy sensuales. Propone escenarios de interiores (cuartos)
o0 de estudios. La imagen proyectada es la de una mujer joven y sexual. Busca atraer sin rodeos

al hombre.

Byéase www.besame.com.
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St. Even?%: Las industrias St. Even S.A. se dedican al r

disefio, elaboracion y comercializacién de ropa interior
femenina y masculina, asi como pijamas, trajes de bafio e
indumentaria deportiva. Se ha propuesto para el afio 2015
ser “una empresa competitiva con reconocimiento de
marca a nivel nacional y presencia a nivel internacional,
reconocida entre nuestros clientes por generar productos
y procesos de calidad con personal competente”. Surge
una asociacion con lo sensual a partir de las poses y d
espacios donde se ubican las modelos. Uso de modelos en poses variadas ubicadas en un espacio
hogarefio.

Despierta connotaciones de sofisticacion y romanticismo los escenarios donde aparecen las
modelos, no solo el disefio de las prendas. El slogan “Intimamente bella” le otorga un aspecto
de seguridad tanto a la marca como a la usuaria. La imagen proyecta una mujer “tranquila”, no

cae en estridencias. Emerge una mujer segura de su belleza, sensual, refinada, delicada y

romantica.

Tania: Cuenta con una trayectoria de mas de sesenta afios (nace
en 1948).

~ Ademaéas de brassieres y pantys, comercializa en Colombia
pijamas, mallas, ropa exterior multipropdsito (remeras, camperas,
sudaderas, etc) y productos de belleza (cremas humectantes,
| lociones para después de bafiarse, esmaltes para ufias, etc).

-Uso de un estilo mas realista y descriptivo- recortes de contextos

mas bien cotidianos (casa, gimnasio, etc).

-Cromatismo poco llamativo: tendencia al blanco y negro/ colores

la construccidn de una sensualidad proveniente del interior del individuo més que de su aspecto
exterior. Relacion con ideas en boga que se asocian hoy con la “new age”. Connotaciones de
“sencillez” (diferenciador respecto de las otras marcas). Se proyecta una mujer sencilla,

divertida, de vida activa, de buena figura, y cuida su fisico.

20 http://www.stevensa.com
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Criss?!: Creada por la conocida modelo colombiana
Cristina Hurtado. Su acento se halla en el disefio,
confeccidn y venta de ropa interior femenina. En su sitio,
sostiene que se sustenta en “las necesidades de la mujer
actual, entendiendo perfectamente sus gustos”.

Para ello se esfuerza en ofrecer variadas opciones

en términos de disefio, color, texturas. Se pretende que
las prendas sean comodas y sofisticadas.

Asimismo, esta marca se ha extendido a la comercializacion de cosméticos aprovechando
la imagen positiva que ostenta Cristina Hurtado. También brinda diferentes tipos de polvos
compactos.

La mencionada modelo es la imagen exclusiva de la marca- estrategia de indole
metonimico-metaférico eficaz dentro de Colombia por su alto reconocimiento. Usa colores
Ilamativos, alegres.

La apuesta de la marca consiste en equiparse con la imagen que brinda Cristina Hurtado
para los colombianos: Criss = Cristina Hurtado.

Slogan “Sorpréndete” abre a diversas lecturas segun se sientan interpeladas sus potenciales
usuarios o bien sus parejas. Son productos con mucha mezcla de color, encajes y transparencias.
Transmite una personalidad coqueta y seductora. Se proyecta una mujer alegre, fresca, y

seductora

Lili Pink: Esta marca también ofrece al mercado una
serie de productos que van mas alla de la ropa interior
femenina (brassieres, pantys y tops). Produce medias,
pijamas, vestidos de bafio y hasta accesorios (collares,
pulseras, aros).

-Estética “posmo” (mezcla de objetos que remiten a
diversas épocas; variedad de colores vivos).
-Cromatismo contrastante.

-Escenarios de fantasia.

-Connotaciones de alegria disparadas por los diversos

elementos: colores, sonrisas, tipografias, etc.

2 http://www.crissbycristinahurtado.com
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-Espacios que evocan el mundo de Barbie.

-Disefio teen, colorido

Petacci: Se destaca por ser una marca de ropa interior femenina que ha cruzado las fronteras
colombianas a raiz de tomar en cuenta las Gltimas tendencias europeas. Es asi que tiene
presencia desde hace mas de una década en mas de diez
paises latinoamericanos: entre ellos, Peru, Bolivia,
Puerto Rico, México y Venezuela.

-Enfasis en un modo de comunicar descriptivo-
referencial.

-Estilo sin estridencias- busca seducir por su simpleza-
Espacios realistas, pero no hogarefos.

Petacci connota “distincion”, “seguridad” por los
colores, poses de las modelos y topicos empleados.
Evoca un escenario que se asemeja a un “laboratorio”

por la blancura/ asepsia. Los vocablos italianos -entre

ellos el nombre de marca- evocan el expertise de ese

pais en relacion con la moda.

2.2. Las marcas y sus aromas

En el campo del marketing olfativo, los expertos destacan que la mejor prueba de la
experiencia con los aromas es pensar cuantos sitios, marcas y tiendas se recuerdan por su olor.
La técnica que apunta a tocar la sensibilidad de los clientes a través de los olores tiene su
fundamento en multiples estudios. Segun un estudio sobre recordacion de aromas, realizado por
la Universidad de Rockefeller en 2013:

“...el ser humano reconoce mas de 10.000 aromas y (...) puede recordar el 35 por ciento de lo

gue huele, frente a un 5 por ciento de lo que ve, un 2 por ciento de lo que oye y un 1 por ciento

de lo que toca. Asi es que se ha pasado de vender productos y servicios a experiencias e ideas”?

Sadoth Giraldo (2007), especialista en psicologia del consumidor y docente de la

Universidad Jorge Tadeo Lozano, expreso que “la mayoria de la publicidad estd dirigida a la

22 http://www.portafolio.co/economia/finanzas/marcas-atrapan-aromas-288620
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vista y al oido, pero el olfato esta empezando a explotarse. Se parte del principio de que éste
(el consumidor) asocia la marca con la experiencia del mismo en el momento de la compra”.
Por ejemplo, el olor del pop corn remite a la sala de cine y el de un bronceador a las vacaciones.

El mismo autor plantea: “Eso es precisamente lo que buscan las compariiias: una
respuesta en el consumidor, pero de una manera menos intrusiva que un aviso o la musica de
un anuncio en televisién o en radio...”.?3

En Colombia, una de las tiendas de indumentaria mas
recordadas en razon de su aroma ha sido Beso de coco, que
tiempo después, de acuerdo con Giraldo, tuvo que hacer la
fragancia un poco méas suave pues no a todos los clientes les

resultaba agradable.

Luisa Montalvo (2007), coordinadora de mercadeo y ventas de la division industrial de
Prodia, organizacion dedicada al marketing olfativo?*, afirma que con esta estrategia se busca
que los locales y la ropa tengan un olor caracteristico, segin su categoria de producto. “Lo que
piden las compafiias es que la gente entre, se sienta a gusto, compre mas y se identifique con la
marca. El resto corre por cuenta del producto y de la atencion” 2

A modo de ejemplo, con Diesel, una marca de indumentaria joven pero atrevida, se
buscaron fragancias juveniles y frescas. En cambio, en el local de venta de Naf Naf, empresa
que apunta a una mujer delicada y joven, se puede usar el mismo perfume para que las clientas
se sientan frescas y femeninas.

Montalvo cierra sefialando que “Hoy en dia, muchas marcas buscan una fragancia que

las identifique”.

23 Recuperado de http://www.portafolio.co/economia/finanzas/marcas-atrapan-aromas-288620
24 Ella es asesora de Tennis, Diesel, Groggy, Naf Naf, Bosi y Americanino.
%5 Recuperado de http://www.portafolio.co/economia/finanzas/marcas-atrapan-aromas-288620
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CAPITULO 3: El aporte del Neuromarketing

El Neuromarketing es una disciplina incipiente que inaugura un nuevo espacio para el
marketing en general ya que expande el ambito del marketing olfativo detallado anteriormente
al resto de los sentidos. Es un campo de saber que propone aplicar conocimientos de las
neurociencias en el &ambito comercial. El objetivo es recabar informacion mas concreta acerca
de los consumidores, de como estos toman decisiones en cuanto a tipos de consumo. Es también
denominado: Neuromercadotecnia o Neuromercadeo (Alvarez del Blanco, 2011).

Se describen los estimulos percibidos de forma consciente o subconsciente. La intencion
es que, con los resultados obtenidos, se puedan mejorar las estrategias que ayuden a captar la
atencion del consumidor. De tal manera, se pueden optimizar los recursos derivados a la
comunicacion y mejorar el disefio del packaging y de productos, por ejemplo.

Socidlogos y psicélogos, especialistas en consumo, lo definen como una nueva manera
de hacer investigacion de mercado debido a que se emplean mediciones psicofisiologicas
periféricas y centrales, como ser: la actividad cerebral, el ritmo cardiaco, la respuesta galvanica
de la piel, entre otras.

Algunos consideran que estas nuevas técnicas con rigor cientifico son un avance en el
campo de los negocios ya que se articulan con el Neuromarketing en pos de conocer con mayor
profundidad al consumidor.

Una de las oportunidades méas importantes que tienen los investigadores en la actualidad
es el trabajo focalizado en el marketing sensorial. Y a la vez, el recorte que se realiza en la
investigacion sobre en el marketing olfativo. En este sentido, también se toman resultados de
las investigaciones derivadas del Neuromarketing. Los aromas proponen emociones Yy
experiencias personales.

Nuestra marca Alexa, quiere aprovechar estratégicamente esta tendencia como una
oportunidad de negocio y aplicar el concepto de aromas en la comercializacion de lenceria
femenina. Las investigaciones realizadas en el area de los aromas son muy focalizadas. Los
olores (agradables 0 no) remiten a experiencias pasadas; nos despiertan emociones y recuerdos.

En nuestro caso, son los aromas agradables los que conforman el abanico que nos
involucra (como las fragancias, los perfumes o los aromas naturales).

El objetivo de marketing de Alexa es transformar su linea de lenceria en una experiencia

aromatica personal para la mujer: Aprovechar el olfato como enlace entre la marca y el aroma.
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La marca propone a la mujer una experiencia sensual y hedonista a través de exquisitos aromas.

Se trata de construir un posicionamiento de marca mediante una experiencia sensorial.
3.1. La zona cerebral que se activa con aromas?®

Los olores, como ya dijimos, sean agradables o desagradables, ingresan a nuestro
organismo por el bulbo olfativo. Durante el transito, existen areas sensitivas que detectan estas
sustancias quimicas y las transforman en impulsos eléctricos. Estos olores atraviesan el nervio
olfativo y, a posteriori, alcanzan la estructura limbica del cerebro, el talamo y el hipotalamo.

Desde alli la informacion se dispersa por el 16bulo frontal y llega de manera consciente

como el olor que percibimos.

Los sentidos en la corteza cerebral humana

Gusto  swo  Tacto
central

Fig 3: Corteza cerebral humana

Segun los cientificos, neur6logos y especialistas en el area, las fragancias contienen tres

componentes?’:
1. Quimico-bioldgico
2. Sociocultural

26 Recuperado de: https://1.bp.blogspot.com/-
IRkX0t700/WJOsWR20hgl/AAAAAAABAOM/x2DRXIWwRmgEsz21Qj6pAHRkvo9jNZe9wCLcB/s1600/5.jpg

27N. de A: Los ganadores del Premio Nobel de Medicina y Fisiologia (ciencia que estudia cada una de las funciones
fisicas y bioquimicas de los seres vivos) en 2004, Richard Axel y Linda B. Back, subrayan el potencial del
sistema olfativo al concluir que mientras que el ser humano apenas reconoce 200 colores, es capaz de recordar
hasta 10.000 fragancias. Recuperado de: https://olfabrand.wordpress.com/
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3. Experiencial

El procedimiento del cerebro se puede describir por medio de este ejemplo: Asocia un
aroma con su importancia seguin nuestra biologia (olor agradable, neutro o desagradable). Y
suma a su andlisis nuestra experiencia inmediata y futura (aroma a café). La interaccidn de estos
factores advierte una fragancia, que si bien puede ser agradable, desde la praxis socio-cultural,
el eje de experiencia aporta informacion combinada que puede modificar la percepcion del
aroma en el cerebro.

Un desafio significativo, que involucra a nuestra marca Alexa, se encuentra en testear vy,
a posteriori, desarrollar aromas que sean aceptados por nuestro segmento de potenciales
consumidoras. Y la pregunta que surge entonces es: ¢Qué sucede en el cerebro cuando aparece
en nuestra experiencia un nuevo aroma?

En principio, los especialistas afirman que nuestro cerebro rastrea referencias pasadas
en su abanico de aromas. Al talamo desembarcan sefiales que luego se transmiten a la region
parietal. Alli crea una nueva asociacion por medio de informacién audiovisual disponible en el
contexto de la persona. Este entorno sensorial se alimenta de la informacion otorgada por medio
del hipocampo. De este modo aporta recuerdo, experiencia a priori, que incluye relaciones
espacio-temporales. Las marcas deben estar alli, construyendo experiencias artificiales
(construidas y provocadas a priori). La estrategia de marketing debe articular marca, aroma y
experiencia.

Asi el cerebro hace su trabajo. Es un proceso simultaneo de contraste y reconstruccion
de la experiencia olfativa, a la par con los restantes cuatro sentidos.

Debemos entender que el olfato tiene la capacidad de evocar recuerdos y emociones
almacenados en la memoria. Por eso es interesante preguntarse a qué huelen las marcas y a qué
nos conducen en nuestro cerebro. Un protector solar remite a playa y verano; el olor a incienso
a Iglesia, el pop corn, palomitas de maiz, o como le dicen en Argentina, “pochoclo”, nos
transporta a una sala de cine. Desde aqui, los aromas son disparadores de experiencias historicas.
Ellas habitan en nuestra mente y dejan una huella indeleble.

Un olor es una emocion y puede ser pues decisivo en la decision de compra de un
consumidor. Vale la pena pensarlos estratégicamente. El sistema olfativo se liga a los
sentimientos y a las emociones y asiste en la creacion de vinculos emocionales con nuestra

cartera de clientes. Es asi como todos los buenos aromas mejoran la relacion marca-consumidor.
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Las fragancias estudiadas y testeadas como agradables generan multiples sensaciones; gravitan
en la persona y pueden mediar en sus comportamientos.

El sentido del olfato es el unico de los cinco que alcanza de manera directa el sistema
limbico.

El olfato tiene la propiedad de rescatar recuerdos y exaltar emociones. Una marca que
esté en ese entorno aumentara su empatia con el consumidor. Concepto que en marketing
sensorial se conoce como top of heart o emocion positiva. Es decir, una estrategia de marketing

que se pregunta como llegar al corazon de sus clientes (Torre Blanca, 2014).

La permanente investigacion cientifica en el campo de estudios odorantes en receptores

olfatorios individuales ha concluido que:

1. Los olores poseen una enorme ventaja en el mejoramiento de la produccion y las ventas.

2. Empresas estadounidenses y japonesas ya los aplican en sus productos y servicios, como asi
también en sus locales comerciales.

3. Esta técnica ya es utilizada como una herramienta en el plan de marketing (Universidad de

Barcelona, 2016).

Estos resultados ya han sido transferidos al campo del marketing y, en particular, al
desarrollo del marketing olfativo. Un nuevo tipo de marketing del tercer milenio que aplica estos
conocimientos con el consabido fin de influir en el consumidor y mejorar los negocios de las
compafiias.

En la actualidad, los consumidores ya estan habituados a acciones de marketing desde
el campo audiovisual. La utilizacion de aromas y fragancias en las propuestas de
comercializacion ofrecen ahora una nueva experiencia en el mercado de consumo a partir de los
estimulos olfativos. Las estrategias de marketing olfativo refuerzan la recordacion de marcas y
productos, sin necesidad de mencionar la firma o exponer el objeto.

A través del olfato se debe lograr que el consumidor perciba un aroma coherente con la
categoria de la marca y los productos o servicios que representa. Algunos expertos no se ponen
de acuerdo con esta premisa ya que muchas veces el consumidor asocia un aroma y una marca
cuando efectta la compra, no antes. Esto deja entrever que lo mas complicado reside en lograr
un aroma-acorde con la marca. Es decir, se debe crear el odotipo correcto, tarea nada sencilla si

se piensa que ello implica el éxito en las ventas y el crecimiento del negocio.
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3.2. Retail, fragancia y Neuroeconomia

Los puntos de venta o retails son clave para proponer una experiencia aromatica.
Generan placer y bienestar. Ganas de estar alli. Un espacio con buenas fragancias es confortable,
relaja y predispone positivamente a la persona.

Un estudio realizado por la consultora en investigacién de mercado Millward Brown ya
predice que “...en el futuro disminuira la participacion del sentido visual y aumentara la
participacion del sentido olfativo debido a que es un sentido diferenciador que se dirige a las
zonas primarias del cerebro donde se almacenan los recuerdos y se crean las emociones”?®

Las empresas de investigacion de mercado estdn obsesionadas con el estudio de
tendencias. Los vertiginosos cambios en las practicas culturales y de consumo en los
consumidores en general obligan hoy a las empresas a estar alertas en cuanto al desarrollo de
productos que satisfagan estas demandas poco durables en el tiempo. Las marcas y los productos
deben mutar permanentemente.

Para brindar claridad sobre tales fendmenos sociales, se alza la denominada
“Neuroeconomia”, una combinacion de Neurociencia, Economia y Psicologia. Estos tres
campos del conocimiento, en conjunto, estudian el proceso de eleccion de los individuos.

Estas disciplinas, de manera mancomunada, analizan el rol del cerebro cuando una
persona toma decisiones, mide riesgos y recompensas, y coOmo interactia socialmente. Los
resultados obtenidos ayudan a entender los comportamientos de las personas ante la luz, los
sonidos 0 musica, los colores y los aromas. O, desde otro punto de vista, en cdmo se podria
disefiar un punto de venta agradable y efectivo.

Todo objeto contiene un aroma. Partiendo de esta premisa se puede deducir que

personas, casas, comunidades, ciudades, incluso los paises, poseen su olor diferencial.

3.3. Alexay el aroma

28Recuperado de: https://olfabrand.wordpress.com/2011/11/19/hello-world/
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Habiendo explicado en el item anterior el escenario de los aromas y su aprovechamiento
de parte del area del marketing, es momento de articular tales planteos con la marca Alexa.
Esta marca dedicada al disefio y produccion de lenceria femenina con aroma apelara a

estrategias de marketing olfativo con los fines de:

a. Afianzar la recordacion de marca a través de una linea de aromas aplicados a
coleccién de lenceria.

b. Consolidar el vinculo y la fidelizacion con nuestra consumidora a través de la
experiencia olfativa.

C. Posicionar la marca con odotipos propios y registrados a nivel internacional.
d. Fortalecer y consolidar el negocio de Alexa a partir de la estrategia de aromas.

Tradicionalmente, un consumidor decide por una marca, en nuestro caso de
indumentaria interior, a partir de sentirse identificado con un estilo de vida y con una manera
de ser que proyecte la marca.

Una estrategia de comunicacion coherente con estos postulados debe tomar en cuenta
varios factores. Debe actuar en consonancia con el posicionamiento propuesto en la estrategia
de marketing para la marca. Es decir, cOmo queremos que sea vista la marca, y a posteriori,
cdmo se comunica para que se instale correctamente en la mente del consumidor (Ries y Trout,
1990).

En tal sentido, una de las etapas de la estrategia de comunicacién comprende el plan de
comunicaciones (no de medios) (Soler, 1997). En esa etapa se recomiendan técnicas y acciones
de comunicacioén: publicidad y promocién; endorsers; packaging; tonalidades en los disefios;
armado de retail (vidriera y punto de venta); simbologia, etc. Y finalmente, una vez definida las
acciones, llevaremos adelante la aplicacion de aromas que se reconozcan como propios de la
marca (de ninguna otra). Los denominados odotipos. Reconocer la marca a través de la

experiencia aromatica.

3.4. Caso Olfabrand en Colombia

Olfabrand es una consultora en investigacion de aroma afincada en Colombia desde el
afio 2007. Se especializa en el desarrollo de la identidad (identificador) y marketing olfativo
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para todo tipo de empresas. Ofrece a sus clientes crear experiencias sensoriales a través del
olfato. El objetivo es que el consumidor o el pablico vincule una marca con un aroma, con una
percepcion olfativa.

Su propuesta se desarrolla en dos niveles: uno a largo plazo, para crear el top heart que
ya menciondramos; y el otro, a corto plazo, para generar ventas. Branding olfativo, marketing
olfativo, investigacion sensorial y registro de marca.

Olfabrand esta asociada con Scent Air Technologies de los EE.UU, especializada en
marketing olfativo

Las investigaciones de Olfabrand buscan descubrir cuéles son los olores mas tipicos de
un mercado y con qué se asocian. De esta manera se disefia una estrategia de marca con un
aroma concreto y Unico.

Los odotipos identificados pueden ser aplicados en diferentes marcas, productos y
escenarios. V.g: puntos de venta, impresos, via publica, perfumes corporativos, conciertos,
objetos, juegos de video, audio, internet, cines, sprays, objetos personales o el desarrollo de una

campafa publicitaria de marca en acciones ATL o BTL.
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CAPITULO 4: Construccion de la marca Alexa. Introito tedrico

Parfumee lingerie

Al de myer

4.1 Marca, Simbologia y Brand value
“La subjetividad del valor en una marca la constituye la accién individual del consumidor”
(Roig, 2015).

Mucho se habla de Lo real, lo imaginario y lo simbdlico. Los tres conceptos han sido
utilizados oportunamente por Jacques Lacan como sustantivos en género neutro. El autor los
caracteriza como existentes en tres dimensiones en el registro de lo psiquico?. No es intencion
aca introducirse al campo del psicoanalisis ya que escapa a los objetivos planteados. Pero estos
tres registros también se los pueden encontrar en la dimension de una marca. La misma puede
ser enfocada y analizada en sus aspectos imaginarios, reales y simbolicos.

Asi, por ejemplo, una marca, se encuentra también dentro de un proceso de pensamiento
del orden simbdlico. La marca involucra siempre un aspecto o soporte en lo real en cuanto a su
disefio, una representacion en el registro de lo simbdlico en cuanto a sus representaciones
sociales y una dimensién imaginaria en cuanto a lo que una marca refiere para la persona y su
vinculo experiencial con ésta.

En consecuencia, toda marca oficia de simbolo, pero carece de reconocimiento, si no
esta anclada a un objeto determinado (producto, servicio, empresa, institucion, etc.). Una marca
“es” en funcion de su reconocimiento social y su relacion con el objeto tangible.

Como ejemplo, la situacion siguiente:

Aparecen dos circulos muy similares. Los dos objetos representan a un par de empresas
internacionales. La primera (Korean Air), quizas, es menos trascendente a nivel mundial que

la segunda (Pepsi). Ambas estan en negocios muy diferentes, pero tienen isotipos muy

29 Vegase al respecto Fernandez Villanueva (2003).
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similares (circulos rojos, blancos y azules) que, sin el anclaje con sus respectivos logotipos, se
prestarian a confusion frente al puablico (ver fig. 4).
-Un logotipo cuenta con dos dimensiones en su disefio:
A. Una tipogréfica, ya que comprende la seleccion de familias tipogréficas.

B. Una dimension léxica, que se plasma en la eleccion del naming (nombre).

-Un isotipo también cuenta con dos dimensiones en términos de su disefio: forma y

color.

-La articulacion entre ambos objetos dara origen a un nuevo tercer objeto denominado
isologotipo. Aqui, lo lexicografico, lo tipografico y lo morfologico se funden con una
dimension iconogréafica integrada.

Se cita como ejemplo los isologos de las marcas Korean Air y Pepsi porque al aparecer
un disefio muy similar puede despertar un ruido identitario. Resultaria de una lectura confusa

por parte del sujeto que las percibe en un mismo entorno vivencial:

Korean Air Pepsi

AirineReporter.com

Fig 4: Logotipos similares en su identidad iconica

Se debe interpretar que lo simbdlico debe oficiar como enlace entre marca y objeto v,
por consiguiente, construye sentido en la lectura publica sobre la marca: la separa de otras, le
otorga identidad y diferenciacion.

Todo proceso simbolico surge a partir de la existencia de otros simbolos en el campo
de la produccion cultural. La marca es un compendio de esos elementos heterogéneos, tanto
graficos como léxicos: un nivel es de lectura textual (naming/ logotipo) y el otro, de indole
visual (isotipo).

Lo simbolico, entonces, se encuentra en la lectura publica, en el relato que se construye
en el otro. Ese relato se vincula con la identidad marcaria porque cuando hablamos de identidad

hablamos de discurso, como se describio en parrafos anteriores.
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El espiritu de la marca es comunicar simbolicamente valores y experiencias de la misma

con un sujeto que interactla con ella. Este proceso se lo puede sintetizar de la siguiente manera:

a. Lograr identificacion y reconocimiento con el publico.

b. Debe asociar valores: Alcanzar el posicionamiento deseado. De este modo, se produce
el diferencial correcto en la mente del pablico.

c. Diferenciacion: A través de una comunicacion estratégica articulada con una estrategia
de posicionamiento.

d. Pertenencia: La marca debe lograr empatia con el publico meta.

e. Fidelizacion: Debe generar compromiso y lealtad del publico con la misma.

f. Imagen y simbologia: La marca debe representar a la organizacion, a sus valores y su
filosofia. Y también debe considerarse un paraguas para todas sus actividades, productos
o servicios. Entendiendo que la imagen es una representacion mental en el otro, por lo
tanto, siempre estara ligada a las estrategias previas de posicionamiento.

g. Cuidar sunaming: Para una estrategia de marca, crear y contar con un buen nombre hace
la diferencia. Esto implica un nivel lexicografico que, articulado con el proceso
identitario, logran que por ejemplo un producto sea relacionado y diferenciado por
consumidores y competidores.

En el mercado textil internacional, se logran destacar algunos nombres -que son
considerados por especialistas- fonéticamente agradables. Asi es que guardan una fuerte
vinculacion con los objetos que representan:

v ZARA

v' Mango

v Nike

v' Adidas

v" Armani

v De la Renta

v Dior

v’ Carolina Herrera

Es primordial sefialar que los nombres arriba detallados no son ni mejores ni peores per
se. Han construido su imagen a lo largo del tiempo con buenas estrategias y buenos productos.
Han logrado que el naming se asocie a una identidad planteada a priori. Es, desde ese lugar,

que se puede sostener que una marca depende de un buen nombre.
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Pero el naming en si mismo es absolutamente arbitrario. Como todo signo lingdistico o
iconografico. La naturaleza del signo lo transforma en una convencion socialmente aceptada,
rasgo que se transfiere necesariamente a la marca con igual condicion.

En ocasiones, los constructores marcarios no tienen un claro registro del peso que
ejercen las pautas culturales al momento de pensar una marca. Las précticas culturales pueden
gravitar decididamente en el éxito o fracaso de una marca en un contexto dado. Por eso, en un
proyecto marcario riguroso es muy importante contar con investigaciones sociales o de
mercado previas que detecten tendencias.

Las pautas culturales son muchas veces murallas inexpugnables. No basta con una
buena campafia publicitaria para transponerlas. Las marcas son verdaderos estandartes en el
universo humano y se las nutre de innumerables atributos. Prueba de ello son los diversos tipos
de organizaciones que las abrazan con suma reverencia, desde el campo social, politico,
deportivo, de bien puablico, de medio ambiente, religioso o educativo: la MARCA habla de
quiénes somos, qué hacemos y como pensamos. Nos diferencian y nos referencian.

Es asi que podemos entonces entender una marca como un “constructo” dentro del
espacio de las producciones culturales, cuya naturaleza acepta seguir mutando a lo largo del
tiempo, evolucionando y alterdndose en un continuo respecto a su morfologia vy
posicionamiento.

Las marcas son constructos emergentes de la cultura desde un analisis reflexivo
(pensando la marca) y como préactica sociocultural en cuanto a produccién y manifestacion
sensible. La marca es un dispositivo tangible y visible de la sociedad en la que se despliega.

Las marcas, en definitiva, forman parte de las representaciones sociales. Y las podemos
analizar segun dos dimensiones: a) como el resultado de experiencias colectivas compartidas;
y b) como resultado de la elaboracion de experiencias individuales (Moscovici, 1988). Desde
aqui se construye el valor de la marca, es decir, el valor que le otorga el pablico en cuanto a la
imagen que proyecta la marca.

El valor de marca es multivariado. Y uno de sus principales componentes es el tiempo.
Por otro lado, la calidad, el respaldo de la empresa, el posicionamiento, la opinién del
consumidor, la trayectoria de la marca en el mercado, el precio, la cadena de distribucion de
un producto, etc.

El valor de marca es un activo en una organizacion, no solo un activo econémico-
financiero, sino también un activo institucién que resulta directamente en su imagen marcaria,

es decir, en la percepcion de los publicos.
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Pero al mismo tiempo el valor de marca esta expuesto a los agentes exdgenos que
pueden gravitar sobre ella. Porque la pueden atacar, erosionar o destruir: la competencia, el
contexto economico o las practicas culturales pueden operar en contra de un buen
posicionamiento marcario.

Entonces, lo que deja entrever esta problematica es el permanente cuidado que se debe

proponer en el buen desempefio de una marca en un contexto dado.

4.2. El caso McDonald’s en Australia / Detectando tendencias.

Y\

my macca’s’

A FRESH NEW WAY TO OROER

Este caso, mas alla que implica otra categoria de producto y servicio, alejado de Alexa,
resulta Util para entender cémo una marca, muchas veces, debe estar vinculada con su
comunidad o con su mercado de consumo Y, desde alli, presentarla y comunicarla. Y en tal
sentido, no hacer siempre lo que nos parece, sino lo que le parece al mercado o lo que sefialan
las tendencias.

La estrategia de esta cadena de comidas rapidas es muy clara y concreta. En tal caso,
inteligente y oportuna. La compariia detectd tendencias del contexto y aprovecho la inercia a
su favor. Una decision que se podria leer también desde el imaginario social como de respeto
a la identidad cultural australiana. Es decir, esa decision empresarial conlleva en si misma el
fortalecimiento de su propia imagen corporativa.

La relacion empresa-consumidores con la marca se levanta entonces como una bandera
que resume esta mision de la compafiia: integracion y respeto a los estilos de vida, acatando las
pautas culturales y los valores de una comunidad.

Aprovechando a McDonald’s como caso testigo podemos ver como las marcas son
expresion y produccién de la cultura de nuestro tiempo. Si lo pensamos desde Alexa, nos
preguntariamos si nuestra marca refleja su época.

Las marcas no son objetos aislados de la realidad circundante. La marca hoy no solo es

una representante de productos o servicios, es sintesis de una simbolizacibn mucho mas
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compleja, que se liga con la identidad, la historia de un grupo social, los sentimientos de las
personas, y de otras multiples expresiones que habitan en un sujeto y en su entorno. La marca
es un artefacto cultural y, como tal, hay que pensarla y comunicarla. Posee un valor propio,
poderoso, no solo en el &mbito de los negocios, pero que gravitardn decididamente en estos.
Las marcas son verdaderos estandartes de un extenso universo humano con innumerables
atributos.

Norberto Chaves (2010) destaca al respecto:

“La marca cristaliza como categoria comunicacional, ocupando el vértice de una

pirdmide que incluye al posicionamiento y la imagen. Asi como el discurso general de

la imagen publica de cualquier producto tiene como nucleo sintético a su

posicionamiento, éste tiene en la marca (nombre verbal y grafico, reconocido y notorio)

su condensacion simbolica, su signo... 730

30Norberto Chaves en: El poder de la marca en la cultura.Recuperado de:
www.norbertochaves.com/articulos/texto/el_poder_de la_marca_en_la_cultura
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CAPITULO 5: Alexa/ Corpus de la marca

Parfumee lingerie

Almna de meyer

Cuando se analiza una marca, el primer paso es “abrirla”, metaforicamente, como una
naranja. Cada etapa de analisis es como un gajo. La marca esta compuesta por diferentes partes
que permiten analizarla, construirla o reconstruirla. Esta tarea es responsabilidad de quien tiene
a cargo su resguardo. EIl publico general percibe a la marca como una totalidad a través del
isotipo, logotipo o isologo con su nombre (naming).

La marca Alexa no escapa a este principio de analisis profesional. Su naming refiere a
un anclaje cultural e histéricamente femenino: no cabe duda que es un nombre de mujer.

Ese es el primer anclaje con el objeto marca o producto (Chaves, 2011). La
denominacién debe ayudar a sostener la marca y luego a generar sentido con el producto,
servicio u organizacion.

Esto implica que el disefio de la marca es absolutamente arbitrario porque la marca es
un signo y, como tal, esta sujeta a convenciones sociales y culturales (Eco, 1988). Por lo tanto,
construir ese anclaje entre marca y consumidor o publico es una tarea: primero de una sélida

estrategia de marketing; y después, de una efectiva estrategia de comunicacion.

5.1 Identidad de la marca

Cuando hablamos de identidad hablamos de discurso: Digo quien soy desde un nivel
linguistico y textual y desde un nivel iconografico. Se construye un relato sobre el objeto o
sobre el sujeto.

Identidad es dar a conocer caracteristicas propias, pertinentes o de pertenencia. La
identidad no sélo reconoce al sujeto o al objeto, sino también le otorga relevancia y diferencia

frente a otros sujetos u objetos. Los rasgos identitarios son los que aportan las particularidades
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que permiten decir que un sujeto A es igual o es diferente a un sujeto B en un contexto socio-
historico determinado.

Focalizandonos en Alexa, su rasgo identitario mas sobresaliente se expresa en su claim:
Alma de mujer.

La frase remite a caracteristicas de género; refiere a una mujer profunda, llena de mistica
y sensualidad. Comunica interioridad, pertenencia, “mismidad”. El alma es algo que no se Ve,
pero que subyace en la persona, se percibe. La conforma, la completa, la identifica. Dice “quién
soy cuando uso este producto”.

La lenceria Alexa conlleva en si misma el alma de la mujer. La lenceria Alexa completa
a una mujer. Es su sensualidad, es la experiencia y el placer que genera usarla. Hedonismo y
sensualidad se completan en el claim marcario (Slogan que acomparia a la marca).

El claim resume siempre las excelencias o cualidades de un producto o una marca en el
plan de marketing, que luego es aplicado en las campafias comunicacionales. Trasciende el
tiempo vy lo identifica historicamente. Se diferencia asi de un slogan que puede ser una buena
frase o palabra utilizada exclusivamente en una campafia, en un momento dado. No

necesariamente debe perdurar en el tiempo.

Por otro lado, el logotipo sugerido de Alexa utiliza una tipografia en rosa pastel, muy
estilizada, que apunta a connotar femineidad.

Como isotipo se identifica a una mujer detras de la tipografia, proponiendo misterio y
sensualidad. Remata con la frase Parfumee lengerie, que posiciona a la marca como referente
de productos aromaticos. El idioma francés le brinda sofisticacion, status.

Desde el campo simbolico, Wilensky (1993, p.241) destaca que “la logica simbdlica
comprende la busqueda de lenguajes ideales, univocos e inequivocos...”. Un aroma no sélo
propone una experiencia para los sentidos, sino que también presenta aqui una lectura simbdlica

que refiere directamente a la construccion de Alexa en la mente del consumidor.

5.2 Imagen de la marca

Hay una linea muy fina entre imagen, identidad y personalidad (Brand character). Y
para el caso vale la pena poner cada concepto en su lugar.
La identidad, bien se explicd en el item anterior, tiene que ver con el relato, con el

discurso.
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La personalidad como etapa previa a la construccion de un discurso propone gque una
marca debe ser distinta a las demas en su propio espacio de experiencia. Alexa sera diferente
de su competencia por caracteristicas propias. Cuando se relata esa personalidad, nos
encontramos que estd construyendo el discurso identitario. La identidad habla de la
personalidad.

Pero, todo cambia cuando se introduce la imagen de marca. La imagen es una resultante,
una proyeccion en la mente de la persona. Es un juicio publico. No pertenece a la marca, sino
que pertenece a la lectura del consumidor. La imagen de marca es una resultante de todas las
actividades previas que se realizan para lograr el posicionamiento deseado en la mente del
publico (Scheinsohn, 2006).

Entonces la pregunta seria: ;como quiere ser vista Alexa por sus consumidoras?

-El Posicionamiento de Alexa sera: Sensualidad y misterio a través del aroma.

-Reason why (Argumento que hace creible en posicionamiento): Porque Alexa es el

alma de toda mujer.

Pere Soler (1997, p.63) propone un modelo de estrategia de comunicacion especifica
para las marcas basada en el método de la USP (Unique selling proposition/ Gnica propuesta de
venta). Este implica para una marca sostenerse a partir de un elemento diferenciador tangible
del objeto producto. En nuestro caso son los aromas que identifican y articulan a la marca con

la linea de producto.

5.3 Branding y naming

El branding es el proceso integral de construccion, posicionamiento y comunicacion de
una marca. Es muy comdn encontrarnos con este vocablo en empresas, consultoras o agencias
donde lo aluden y sostienen: “estamos haciendo branding”.

En realidad, si lo sacamos de contexto, la palabra es ambigua, puede decir muchas
cosas. Para entender el branding hay que situarlo en su campo de accién. Por ejemplo, en el
contexto del marketing lo observamos desde la construccion, las estrategias, la investigacion,
el posicionamiento, etc.

Si se hace referencia al branding dentro del ambito de la comunicacion, se habla de
todas las herramientas estratégicas que uno posee al alcance para comunicar la marca: el target

debe reconocerla y, de tal manera, la integre a su vocabulario cotidiano. En ese momento de
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reconocimiento, el branding logra crear valor de marca con todo lo que este proceso implica en
el tiempo (Chaves, 2010).

Se debe entender que una marca, como significante vacio (sin anclaje entre objeto y
denominacién), debe comprometer un nombre que la represente discursivamente. Cabe
destacar que, el trabajo de hallar el naming correcto suele ser a veces muy arduo. Sobre todo
cuando se habla de encontrar un buen nombre para marcas de organizaciones complejas
(instituciones, grandes empresas, entidades deportivas, partidos politicos, etc.).

El nombre no es cualquier nombre, pero si cumple con la arbitrariedad del signo en este
sentido. Nada nos dice que un objeto debe Ilevar un determinado naming. Para eliminar esta
incertidumbre, las grandes compafiias investigan, testean nombres, preguntan al pablico meta
sobre gustos y preferencias, proponen una lista nominativa, etc.

Buscar el nombre implicara muchas veces el limite entre éxito y fracaso para una marca.
Y en segunda instancia, si logro llegar al nombre correcto, debo preguntarme como
comunicarla de la mejor manera posible.

Comunicar una marca, también es crear nombre, porque lo construyo en la mente del
otro. Y el reconocimiento del otro resultard en el reconocimiento de la marca a través del
naming, sin necesidad, muchas veces, que la marca esté presente.

En términos identitarios, Alexa puede aludir a muchas cosas, pero no debe ser “esas
muchas cosas”. Alexa debe ser el naming de la lenceria con aroma y el alma de mujer. Para el
caso, la funcion anclaje la debe realizar el claim de la marca, no un slogan de campafa. En este
sentido, el claim es identidad (como espacio discursivo) y la identidad es discurso (Scheinsohn,
2006).
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Capitulo 6: Racional de camparia

Visto y considerando las caracteristicas de la linea de producto y marca, se optd por una
campafa de tipo BTL (below the line). Es decir, una camparia de contacto directo con nuestro
target.

Sabemos que el consumidor potencial de Alexa posee rasgos psicodinamicos
compartidos (estilos de vida, tendencias, comportamientos, etc.) con los publicos que
consumen otras marcas similares, como se explicitd oportunamente cuando se describieron las
marcas competidoras ya afianzadas.

Esta situacion obliga necesariamente a una comunicacion de contacto directo, no
masiva, dirigida a grandes publicos. Sera de contacto directo y segmentada con el objetivo de
captar parte del publico de la categoria “lenceria femenina de alta gama”.

La imagen de exclusividad proyectada por la marca propone una comunicacién y accion
vincular alcanzando al contacto meta de manera particular. Debemos considerar al contacto, es
decir, a cada potencial consumidor de forma individual, no apuntando a la multitud.

La campafia estara orientada a contactarse punto a punto. Dicha estrategia de
comunicacion refuerza el posicionamiento establecido y consolida la exclusividad del

producto. Lo hace unico y distintivo.

6.1 Grilla de semana tipo simulada N°1

Como se podra observar en la grilla simulada, se planean la ejecucion de varias acciones

directas. Las mismas se detallaran a continuacion:

a. Facebook: Se habilitara una fan page de la marca y linea de producto. Sera un espacio
informativo y publicitario que servird asimismo para presentar las acciones de
fidelizacién y consulta. El objetivo sera crear fidelizacion y vinculo con la marca desde

la comunidad Alexa.

b. Display y activacion: Locales y tiendas que expongan la linea Alexa tendran vidriera
exclusivas con escenografias ad hoc de acuerdo con las épocas del afio. En ese contexto
se desarrollaran activaciones con la marca, interactuando con el publico a través de

actings con actores 0 modelos seleccionados.
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c. Pasarelaen Hotel Hyatt (Medellin) y Tequendama (Bogota): Dos veces al afio (fines
de semana), en los principales hoteles de Medellin y Bogota, se realizara un desfile
exclusivo de la linea Alexa. Los ambientes del desfile estaran bafiados con los aromas
de la linea de lenceria.

d. EventoExpomoda: Alexa estara presente en el calendario de ExpoModa en ambas
ciudades.
e. Cuponning Instagram: Se lanzara una campafia por contacto en esta red social con

flyers y cupones de inscripcion al club exclusivo Alexa.

6.1.1 Propuesta de campafia de acciones BTL sobre grilla N°1

Semana Tipo / Acciones BTL

Cliente Alexa Lenceria
Producto: Linea de ropa interior con aroma
Tema: Alma de mujer
Periodo: 20 a 27 de jul /2017
Target Mujeres 25/35 ABC1
Zona: Medellin / Bogota
Acciones Ubicacion DILIM |IMi ] |V |S |Cantidad Cantidad Costo Costo X
BTL | Contactos Promedio neto x Cont. Por
Brutos. Contactos Accion. accion.
alcanzados.
Fan page Facebook 10.000 8.000 $8.000.- $1,00-
Display y | Locales y 20.000 18.000 $16.000.- | $0,88.-
activacion tiendas
Pasarela Hyatt y 10.000 9.000 $4.000.- $0,44.-
Hoteles Tequendama

Evento Expomoda 25.000 23.000 $50.000.- | $2,17.-
Cuponning Instagram 30.000 28.000 $11.000.- | $0,39.-

TOTALES DE CAMPANA:

Cant.Contactos. | Cant.Promedio. Costo neto x Costo x Cont.
Brutos. Contactos Accion. Por accion.
alcanzados.
Totales |95.000 86.000 $89.000.- $0,93.-
(91% Aprox)

PRESUPUESTO DE HONORARIOS
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Servicio Agencia 15 %

$ 13.350.-

Subtotal General

$102.350.-

+1IVA21%

$21.493,35

Observacion: Los costos expresados en pesos colombianos son a modo de ejemplo. No representan

necesariamente valores reales. Se expone grilla de planificacion simulada a solo efecto de ilustrar

metodologia de trabajo propuesta en plan BTL.

6.2 Grilla de semana tipo simulada N°2

Esta segunda grilla, como podrén observar, es apenas un visual de técnicas de comunicacion

masiva. No se detallan medios. No se utilizaran los mismos; solo acciones en contenidos, es

decir, por ejemplo, dentro de un programa, pero no en su tanda. Lo mismo sucede con medios

graficos: no se pautaran avisos publicitarios, sino que se proyecta la inclusion de acciones de

prensa.

6.2.1 Plan de comunicaciones en medios masivos / Alexa

Visual de simulacion de semana tipo N°2

Soportes Mediaticos DL M M |J

Publicidad

PNT

Publicity

\%

S

1. En el caso de la campafia Alexa, los soportes mediaticos responden a la utilizacion de

medios tradicionales (radio, TV, diarios, via publica, etc.). Estos apoyaran las acciones

de contacto directo a través de la presencia de la marca en PNT (publicidad no

tradicional), dentro de programas de radio y TV que estén orientados al target de la

campana.
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2. Con respecto al Publicity (publicidad con formato periodistico), se planificaran
entrevistas a la creadora y titular de la marca en los principales diarios y revistas de cada
region.

3. Tanto, el PNT como el Publicity no poseen una tarifa definida (como sucede con la
compra de espacios publicitarios generales). Este tipo de acciones y su costo final es a
convenir con el medio o la productora de cada programa.

4. Publicidad tradicional: No esta pensado hacer acciones publicitarias standard, en TV,
radio, cine o gréafica (spots, avisos graficos, afiches, etc.) ya que la marca se posiciona
como exclusiva y segmentada. Por lo tanto, las acciones y la presencia masiva de avisos

publicitarios en los medios escapan a la estrategia de la marca.
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7. CONCLUSIONES

El itinerario que traz6 este escrito comprendio el recorrido por cada una de las instancias
y la problematica que presenta el proceso de construccion marcaria. Se insiste que elaborar una
marca no se reduce a su mero disefio (simbologia). Quizas esa instancia se ubique en la fase
final como materializadota de toda la labor de construccion.

Se ha buscado ejercer la rigurosidad que se exige al planner de marca en este proceso,
el cual debe investigar y elaborar estrategias pertinentes.

Este trabajo, como se sabe, esté focalizado en la complejidad del mercado de lenceria
femenina en Colombia La propuesta que se desarrolla aqui se inserta en ese mercado, en una
categoria de productos muy competitivos, con el auge de marcas y ofertas muy heterogéneas.

Respondiendo a estas nuevas tendencias en disefio de ropa interior, se debe aceptar que
el mercado, para el rubro de pertenencia y su categoria, exhibe un amplio abanico de excelentes
productos y calidad. Se trata de un escenario variopinto que, paraddjicamente, no surge como
un escollo sino que da lugar a una inmejorable oportunidad de negocio.

Alexa, y su linea de ropa interior con aromas, propone una promesa original. Como
marca femenina cuenta con una ventaja distintiva: Es la primera empresa colombiana en ofrecer
ropa interior con suaves y exquisitas fragancias y aromas incorporadas en cada prenda desde
su confeccion. Es una ventaja competitiva muy valiosa para el proyecto de negocio.

Ello impulsa, en realidad, a dirigirse a un mercado segmentado y de nicho desde el
desarrollo de producto, hasta en su comercializacion y comunicacién. Sin olvidar ademas algo
esencial: que al ser una marca nueva, Alexa cuenta con un presupuesto magro y muy controlado
para su comunicacion. Una limitacion que obliga a optimizar al maximo el presupuesto,
apostandose con fuerza a la ejecucion de acciones puntuales y concretas. Una direccion que
converge con la estrategia de segmentacion y posicionamiento de la marca.

Siendo coherentes con esta premisa, cabe pensar que la construccion de vinculos (para
alcanzar relaciones duraderas) con nuestras potenciales consumidoras, debe partir de una
estrategia de comunicacion directa focalizada. Se descarta asi desde el inicio la realizacion de
acciones de comunicacion masiva ya que afectaria el posicionamiento de exclusividad.

Por lo expuesto a lo largo del trabajo, creemos que Alexa cuenta con solidas cualidades
para alcanzar una porcion exitosa en la participacion de mercado de lenceria de alta gama.

La construccidn de esta marca (en sus distintas variables) pretendera sintetizar e instalar
la imagen diferencial de exclusividad en la mente de sus potenciales consumidores.
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En este sentido, el desarrollo de su identidad visual debe proponer un relato contundente
desde los registros verbal e iconico que permita la transmision de valores e identificacion de
Alexa con su publico femenino. Este camino nos debe llevar al fortalecimiento de su Brand
Value (valor de marca): proponer sensaciones, experiencias y sentimientos que generen en la
mujer identificacion marcaria.

Si la estrategia cumple con tales objetivos, estos conceptos, al comunicarlos,
comenzaran, gradualmente, a instalarse en nuestras consumidoras y, de tal manera, se ird
consolidando la imagen de marca deseada.

Asi, asoma un triple desafio para Alexa: en una primera etapa, instalar un
posicionamiento claro en la mente de nuestros potenciales consumidores tratando de desplazar
a la competencia del lugar que ocupa; luego, dar a conocer la empresa; y, finalmente, articular
marca y empresa con lenceria femenina.

Alexa debe ingresar en un mercado muy competitivo. Es un escenario compuesto por
grandes marcas que ya estan sélidamente instaladas y cuentan con una fuerte fidelizacion de
las consumidoras, con cada una de ellas. Sin lugar a dudas, dar pelea en este mercado e
instalarse entre las grandes marcas, propone a Alexa un reto sefiero e inquebrantable: penetrar
en el mercado y crear su propio segmento en un territorio muy poblado de marcas consolidadas.

Mi analisis intenta exponer el proceso de desarrollo de la identidad de Alexa, recordando
gue cuando se habla aca de procesos identitarios se alude a las representaciones sociales
(Cebrelli-Arancibia, 2005) sostenidas en un discurso inherente al propio objeto marca.

El trabajo de estrategia de branding esta orientado a afianzar la identidad de la marca.
Esto se considera clave por el solo hecho de pensar, como se dijo en parrafos anteriores, que
Alexa se inserta en un contexto marcario muy definido y casi inexpugnable, aunque parezca
exagerado el concepto.

Con el objeto de afirmar a la marca, ésta sera acompariada por el claim Alma de mujer.
Un sintagma, que en contraste con un slogan, la seguird a Alexa siempre.

Alexa constituye en definitiva un constructo multifacético y complejo, donde interviene
diferentes variables que se desarrollan a lo largo de esta obra: entre ellas, la personalidad o
caracter, la identidad e imagen marcarias. Tres instancias criticas como estratégicas y
complementarias en cualquier construccion de marca seria. Conforman una totalidad en la
lectura general de la marca.

Como ya se expuso, pero vale recordarlo, la personalidad o caracter de marca es lo que

la hace unica y diferente a la marca dentro de su categoria (la marca “es”). Por otro lado, la
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identidad comprende discursivamente al relato de la personalidad (digo quién es). Y por ultimo,
la imagen de marca es la lectura publica de la marca, es la resultante de la mirada del publico.

En fin, la construccion de una marca, desconocida en general para la sociedad,
articulada con un producto innovador y diferencial exige una tarea muy rigurosa y delicada.
Cualquier paso dado de manera erronea pondra en peligro el proceso de posicionamiento.

Abriria una puerta al fracaso en el negocio.

Este trabajo pretende ser una propuesta tedrica y académica, pero al mismo tiempo una
labor profesional cuya finalidad sea el lanzamiento real de la marca Alexa. En tal sentido, se
propone como un primer eslabdn de un plan de negocios que persigue la ambicion de insertarse
exitosamente en el mercado textil colombiano de ropa femenina. Pone en juego, como
ejercicio, en un proyecto de tales caracteristicas, la idoneidad de un especialista en construccion
de marca.

Un profesional debe comprender que una marca no se reduce al mero disefio de un
logotipo o un isotipo, sino que una marca, como objeto simbolico complejo, es un activo que
debe generar valor y beneficio a una empresa o institucion que la utilice correctamente. Haber
llevado adelante esta tarea de construccion de marca, en referencia a Alexa, sirvio para entender
la importancia del branding en la empresa moderna. Y sobre todo, en el proyecto de mi plan
de negocio, donde la estrategia de branding conlleva la posibilidad de implementar politicas
comerciales que mejoren la rentabilidad y las ventas.

Cuando asomo el desafio de crear una nueva marca, me enfrenté con la necesidad de
trabajar varias etapas en su proceso: pensarla, analizarla, investigarla y luego cristalizarla. Y
asi se hizo. Sobre todo, el reto mas trascendente fue la construccion de la identidad, que luego
tendrian que dar paso a través de una buena comunicacion a la proyeccion de su imagen en mi
publico meta y en su mercado de consumo.

Como sostiene Joan Costa (2004): ... La marca es un conjunto de supersignos. Esto

nos permite reinterpretar a la marca, como circuito de biisqueda de Identidad...”.

Para este afamado autor, la identidad e imagen de marca forman parte de lo que él
denomina la fenomenologia de la marca, que comprende un abordaje desde la perspectiva del

disefio, la sociologia y la estrategia de comunicacion®!. Finalmente sentencia que una marca

31 Se entiende a la fenomenologia como un conjunto de saberes que vinculan entre si diferentes observaciones
empiricas de fenémenos, de forma consistente con la teoria fundamental, pero que no se deriva directamente de
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vale por lo que significa. La auténtica dimension de la marca no es ella misma, sino su imagen
bien instalada en el imaginario social.

Creo que la Especializacion me ha aportado las herramientas correctas para cristalizar
este trabajo.

Sefiores evaluadores: Mi anhelo es que este material sea de vuestra conformidad. Espero
sinceramente haber cumplido con el cometido de integrar en estas paginas los conocimientos

pertinentes recibidos en la carrera.

la misma. Por ejemplo, puedo estudiar la marca como fendmeno social sin necesidad de involucrarla en la teoria
social. Ver Ferrater Mora (2005).
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