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Figura 1: Ejemplo

que ilustra la marca
genérica. Kleenex es
conocida de tal manera

que designa cualquier

otra marca.

Imagen tomada de:
https: //windsoft.com/

products/#facial-tissue

https: //www.kleenex.

com.mx

https: //es.guestsupply.

com
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os logos o marcas de identidad
de los productos o de las em-
presas hablan de todo aquello

Bl que les permita identificar-
se con el publico objetivo, usuario o
comprador final; se apropian de sus
codigos en lo individual y de su per-
tenencia al clan.

El concepto de marca de identidad
se presenta en varias definiciones
teoricas y practicas, se estudia desde
la pragmatica, la semantica y la sin-
tactica, que trata de deshilvanar este
complejo mundo y ajustarlo para su
clasificacion académica.

El estudio del fendbmeno o singula-
ridad de las marcas' explora las orien-
taciones del mundo pragmatico del
disefio, en el cual los disefadores de
marcas y logos encontraran ventajas
en cuanto a estrategias de comuni-
cacion; al conocer esta singularidad
comprende los atributos de compe-
tencia comercial que suelen darse
entre los anunciantes para posicionar-
se. Transferencia, por ejemplo, es un
fendmeno que ocurre cuando el pro-
ducto desaparece y se identifica por
su marca: el consumidor compra Pan-
tene, no champu. PepsiCo es la em-
presa multinacional estadounidense
de bebidas y botanas, y su producto
lider es la bebida carbonatada, en-
dulzada y gasificada de cola Pepsi;
entonces, el hombre social conoce y
reconoce la bebida, ya que a la mar-
ca-producto comprando una Pepsi y
no un refresco de cola.

Identificacion por genérico: se
presenta cuando el consumidor se
ahorra la descripcion del producto,

enunciando lo que desea comprar y

!). Octavio Cuéllar, Marcas, logos y distintivos.
Fenémenos particulares de las marcas, 22 ed, UAM,
México, 2022.
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lo designa mediante una marca ge-
nérica, en tanto que el producto re-
cibido no necesariamente designa a
la marca nombrada. Me da unos klee-
nex, se dice, y el tendero entrega un
paquete de panuelos desechables
de cualquier otra marca: Angel Soft,
Marquis, Windsof. Al comprar Fab,
podemos recibir un detergente Roma
o Foca u otra. Este concepto implica
no preferir ninguna marca sobre to-
das las marcas, lo genérico esta sobre
todas las demas (figura 1).
Depredacion y canibalismo: en algu-
nos casos, la clasica gestion comercial
provoca la existencia de marcas y sub-
marcas competidoras dentro de la mis-
ma categoria y empresa productora. Es
el caso de la marca Bimbo que es pro-
pietaria de su competencia Wonder;
el grupo Modelo tiene varias marcas
como Montejo, Modelo Especial, Vic-
toria, Barrilito, Estrella, Negra Modelo,
Corona Extra, Leon, Pacifico, Tropical
Ligth, Modelo Ligth, Corona Ligth y
Pacifico Ligth (figura 2); Nestlé Wa-
ters produce y distribuye en México
las marcas de agua embotellada San-
ta Maria y Nestlé Pureza Vital, entre
otras, y sus logos no guardan ninguna
conexion. Esta actividad de marcaje
puede ocasionar un canibalismo o
depredacion entre ellas, la desventa-
ja consiste en que las submarcas pue-
den comerse las ventas de la marca
principal o de otra submarca, con ello,
la eliminen del mercado. Lo que en
ocasiones los coloca al limite del mar-
co de las reglamentaciones y regula-
ciones. En términos generales, segln
el Reglamento de Control Sanitario®
de Productos y Servicios se considera

?Reglamento de Control Sanitario de Productos
y Servicios, en http://www.salud.gob.mx/unida-

des/cdi/nom/compi/rcsps.html
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como informacién sanitaria del eti- H
quetado, a los datos que presentan el
origen y caracteristicas del producto
al respecto, estos son los siguientes:

1. La denominacién genérica o es-
pecifica del producto.

2. La declaracion de ingredientes
(diagnostico sobre el etiquetado en
México).

3. La identificacion y domicilio del
fabricante, importador, envasador,
magquilador o distribuidor nacional o
extranjero, segun el caso.

4. Las instrucciones para su con-
servacion, uso, preparacion y consumo.

5. El o los componentes que pu-
dieran representar un riesgo mediato
o inmediato para la salud de los con-
sumidores, ya sea por ingestion, apli-
cacion o manipulacion del producto.

6. El aporte nutrimental.

7. La fecha de caducidad.

8. La identificacion del lote.

9. La condicion de procesamiento

Figura 2: Depredacién
y canibalismo en el
grupo Modelo.

Imagen tomada de:
https: /www.grupomo-

delo.com



Figura 3: El disefio en

punto de venta (PoP

por sus siglas en inglés.

Point-of-Purchase) de

Carolina Herrera.

Fotografia: José

Octavio Cuéllar
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a que ha sido sometido el producto, cuan-
do éste se asocie a riesgos potenciales.

10. Las leyendas precautorias.

11. Las leyendas de advertencia y
las que obliga el Reglamento de Con-
trol Sanitario de Productosy Servicios.?

El concepto de Hipermarca-hipercon-
sumo adentra mas en las marcas desde
la perspectiva del otro: del hiper-con-
sumidor: primero, desde la aceptacion,
complicidad o rechazo; segundo, cuan-
do los fabricantes o prestadores de ser-
vicios entienden que las marcas deben
mostrar respeto por la territorialidad
del entorno e interés por pertenecer a
sistemas avanzados de colectividades,
redes sociales y digitales, cumpliendo
con las normas; trata sobre lo inespera-
do o sorpresa de la marca emocion, de
la marca experiencia.

Por definicion marcas, logos y dis-
tintivos se entiende que son signos
iconico-grdficos e iconico-verbales que

permiten reconocer e identificar de
inmediato un producto o servicio,
una institucion o empresa, organis-
mo o club. Estas comunican tanto por
su disefio en su dimension sintactica,
competencia propia de los disefios y
del arte (composicion, forma y color),
como por su mensaje semantico: di-
mension semantica, con lo que pro-
mueven una relacion comunicativa
entre el anunciante y el consumidor
o publico al que se dirigen. Ademas
contienen la dimension pragmatica
de referencia a la utilidad practica,
que engloba cédigos, normas, marco
juridico y regulaciones sobre los de-
rechos de los consumidores.

Estas dimensiones de los signos es-
tructuran fundamentalmente el con-
tenido que identifica a la marca y
son factores tanto de inteligibilidad,
coeficientes de legibilidad y estruc-
turacion de un relato, como de psi-
cologia icénica, aceptacion o rechazo
consciente o inconsciente del indi-
viduo, quien es el actor principal en
el consumo de marcas, segin sus
propias escalas subconscientes de
iconicidad (o isomorfismo iconico)
en relacion con las caracteristicas de
lo conocido, su referente inmediato
o ayudado por alguna analogia (es-
trategias de comunicacion, efecto
mediatico, publicidad), o bien, de im-
plicacién, capacidad de afectacion y
de identificacion personal.*

Los actores a quienes se dirige
la comunicacion de las marcas son

*Reglamento de Control Sanitario de Productos

y Servicios, en http://www.salud.gob.mx/unida-
des/cdi/nom/compi/rcsps.html

*J. Octavio Cuéllar, “Elementos estructurales de las
marcas”, Diseno y Sociedad, nim. 31, uAM México,
2011, en https://disenoysociedadojs.xoc.uam.mx/
index.php/disenoysociedad/article/view/333
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los los diferentes publicos: el publi-
co interno de las empresas, que son

directivos, gerentes, personal de
confianza, trabajadores manuales y
visitantes; el ptblico externo, es de-
cir, consumidores, usuarios, opinion
publica o mercadologos; ademas de,
segun el tipo de empresa, el publico
que vive en el entorno urbano inmedia-
to, la zona o la region.

Los consumidores perciben las
marcas, se identifican con ellas y las
adquieren para que formen parte de
sus vidas cotidianas. Se comprende
que los consumidores desean con-
fiabilidad, experiencia y certidumbre
en el punto de venta, en el sitio cul-
tural o comercial; pero estas marcas,
por su singularidad, también tienen
capacidad de afectacion negativa
y pueden convertirse en adiccion,
como se pudo leer en los ejemplos
mencionados. El disefador, por tan-
to, deberd tomar en cuenta que el
diseno se elabora a partir del con-
sumidor, por sus deseos de emula-
cion, identificacion y pertenencia. El
disefiador debe identificarlo segin
su segmentacion, analizar la situa-
cién y comprender sus expectativas
dentro de los marcos legales; tomar
en cuenta que las competencias, ya
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Figura 4: El stand y
backlight de Christian
Dior.

Fotografia: José

Octavio Cuéllar

sean directas o indirectas, el efecto
noticioso, la red y las organizaciones
sociales, trabajan en ese sentido
(siempre hay alguien vigilante del
comportamiento de las marcas).

La denominacion genérica o espe-
cifica de las marcas (hombre, marca o
distintivo) conlleva atributos que lle-
gan a ser polivalentes; éstas funcionan
en mdltiples niveles y existen muchas
explicaciones sobre su sincretismo.

Su clasificacion como marcas y la
creacion de una tipologia me obligo
a redefinir sus limites y atributos, es
decir, a ordenarlas por su utilidad, su
aplicacion pragmatica; su sintaxis
en la composicion de sus caracteris-
ticas disefisticas; su significacion o
utilizacion de figuras retoricas, en el
entendido de que hay un sin fin de
variaciones y que su creacion au-
menta diariamente.

A menudo, algunas clasificaciones
son semejantes, consideran caracte-
risticas tipicas de “familia” y discrimi-
nan lo “no tipico”; otras consideran
los extremos o grandes diferencias,
sobre todo de lo grafico, lo iconico
y lo fonético.

Estas clasificaciones parten de fe-
némenos singulares como anulacion
retroactiva, transferencia, identifica-



—
—

Figura 5: Reiterpreta-
cién del autor, Modelo

de comunicacién MMS

cion por genérico, referencia lateral
a la marca lider, depredacion y cani-
balismo de las submarcas, maridaje
de marcas, marca propia, marca
colectiva, como marca corporativa,
marca ambiente, marca net, marcas
de promesa enganosa y marca love,
entre otras; éstas son un marco de
referencia que identifica las diferen-
tes estrategias y determinaciones
legales a las que se enfrentan los anun-
ciantes, los fabricantes, los tutores de
marca y los disenadores.

Es necesario, también hacer referen-
cia de los distintos escenarios de estos
fendmenos disefisticos y de sus dis-
tintas estrategias comerciales como
en instituciones, empresas, plazas co-
merciales, tiendas departamentales,
complejos cinematograficos, centros
culturales y de arte, complejos turisti-
cos y ciudades marca, por citar algunos
campos de accién y de estudio en los
lugares de consumo.

SOBRE LOS CONSUMIDORES

Anteriormente, los mercadélogos te-
nian un enfoque economista, basado
en las teorias clasicas; para ellos, el
fendmeno de consumo era el resulta-
do de un calculo racional que hacia el
consumidor para invertir su dinero en
aquellos bienes que le procuraban el
maximo de utilidad enrelacion consus
necesidades objetivas (modelo key-
nesiano). Si bien el consumidor tiene
mas variables no tan objetivas y fun-
cionales como son las gratificaciones
psicologicas y emotivas. Asi lo des-
cribe Fernando Dogana, siguiendo a
Albou y Bauer: existe una “irraciona-
lidad”, “no econdmica” o “funciones se-
cundarias” o de “valores agregados”
que se espera de las marcas.

La marca-producto habita en los
espacios de disefio total del mundo
del consumo y se inserta en un mun-
do de simbolos donde el piblico se ve
reflejado a si mismo; se identifica con

Actor 1: Productor-Marca producto
Actor 2: Consumidor

NUmeros 5,3y 4
5 Elsitio o la plaza comercial, centro cultural
3 El'mundo de las representaciones

Substancia marcas Materia
expresiva expresiva
Actor Actor
Ego Alter
2 el Sitio de consumo gregario
3 el mundo social de las representaciones
4 el mundo fisico
N4
El Sitio (plaza comercial, centro cultural) G\Qy
Qg [\4
'Oac ; El mundo de las inter-actuaciones »‘06
10 Gas

En un tiempo

4 El'mundo fisico (el espacio arquitectonico, estacionamientos, equipamientos, etc.)
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la marca-producto y transmuté
para ser uno solo marca (figura 5).

Ademas, cada vez, las diferencias
son menos marcadas entre los habi-
tos de los consumidores de los dis-
tintos segmentos de la clase media,
dice Adolfo Ortega citando a Javier
Lopez®, este Ultimo, director general
de Ipsos-Bimsa, firma investigadora
de mercados: “Hoy pueden tener los
mismos habitos y gustos los habitan-
tes de colonias que tienen ingresos
muy distintos.”

Hoy las marcas son seres prota-
gonistas y estan proyectandose en
la pantalla grande, en el Visual Mer-
chandising, en el Disefio en Punto de
Venta (por sus siglas en inglés pop,
Point-of-Purchase), en el Packaging,
las etiquetas y el logo. Las marcas fun-
cionan como alegorias o metaforas;
los imagotipos, pictogramas, icono-
tipos, personajes y emblemas tienen
el potencial de que lo no humano se
humaniza: lo inanimado se anima; lo
impasible se sexualiza hacia lo sensi-
ble y emocional; en el hiperconsumo,
la marca-producto pasa de la marca
funcion a la marca-emocion-simbolo
de valores “extrafuncionales”: termi-
na como marca-experiencia.

Los nuevos hiperconsumidores asu-
men cierta satisfaccion en complici-
dad con las marcas al exaltarles el ocio,
el estatus y los placeres de las expe-
riencias de compra, siempre y cuando
laven sus culpas con el éxtasis de
saberse portadores del “consumo
responsable”, del “nosotros también
reciclamos”, “somos amigables con el
medio ambiente, que funcionan como
gratificaciones psicologicas y emo-
tivas. Ese sentimiento de “culpa” por
ser consumidor origina la necesidad
del “nuevo culto” al “medio ambiente
al cuerpo y al alma”.
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En el mundo idilico de la nueva pu-
blicidad, algo completamente mun-
dano como “cargar la bateria de tu
celular pedaleando una bici” es toma-
do como una experiencia sensorial;
asi también, los placeres extraordi-
narios llegan, por ejemplo, al degus-
tar un delicioso chocolate, catar un
exquisito vino y complacer al paladar
con los secretos de los expertos en la
cocina. Se compra el placer de con-
sumir sin saber, con una confianza
ciega, ayudado por un croupier, un
sommelier, un chef del Travel & Living
o del gourmet Liverpool. También
encontramos a disefadores como
Natalia Mufioz Rozo, Namuro, quien
en su blog ofrece diseno de escena-
rios: “la marca de lo inesperado” desde
“el poder de la comida [que] convoca
e invita a experimentar, improvisar,
imaginar y, por consiguiente, a inno-
var”; a la venta de intangibles (drogas
del futuro, milagros, placeres, tiempo);
reutiliza materiales de bajo costo, re-
crea encuentros y estimula el uso del
sentido comun en la vida cotidiana.
Prepara “pescado cocinado en el mo-
tor del coche”. Del mismo modo te-
nemos sabores salidos de la paleta de
artistas posmodernos, y las marcas
show comerciales y contestatarias de
Zona Maco, garbage o del ready made,
ya que los mejores artistas, dice Naty

—

Figura 6: Las marcas.
Imagen tomada de:
https: //www.monte-

ro-aramburu.com/

°Lopez, Javier, “Clase
media impulsara econo-
mia mexicana”, CNN Ex-
pansion, 2008. En: www.
cnnexpansion.com/eco-
nomia/2008/04/14/

clase-media



Namuro, son los mejores comercian-

tes. La culminacion de la mercancia

no es el valor de signo de diferencia,
sino el valor de experiencia, el consu-

mo puro, que vale por el abanico de
servicios para el individuo. Todo lo

nuevo es bueno: el valor que distrae,

triunfa. Se trata de crear un marco
de vida agradable, estético, digno
del nuevo consumidor con un nido

acogedor y personalizado. Como in-
dividuo Unico, el homo consumericos
expresa de manera mas o menos
consciente su existencia como indivi-
duo unico.

Las marcas entonces, hablan de
todo menos del producto: definen
al consumidor, se apropian de su c6-
digo individual y de su pertenencia
al grupo. @
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