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Introduccion
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Toda persona en algin momento de su vida y segun el rol del cual participe, se
encontrara inmersa en un acto de compra o eleccion de productos y servicios, ya
sean masivos o0 no, de reconocidas marcas o no, con importantes diferenciadores
o la exclusion de ellos. Pero ese acto, siempre implicara tomar desiciones, las que
pueden ser racionales o no conscientes. Pero, si son decisiones tomadas a nivel
no consciente, ¢cuales son los factores que llevan a la eleccion de una marca?
¢seran tan solo los conceptos publicitarios? ¢ seran los slogans, el packaging, la
fantasia individual sobre el producto, el status que provee la marca? ¢0 también
se pueden tener en cuenta factores como el color, figura, fondo, contexto, etc.?

Este trabajo se basara en el estudio de la influencia del color en el posiciona-
miento e identificacion de productos y servicios de venta masiva, y debido a que
el color es un aspecto fundamental en la percepcion de un mensaje publicitario, y
conociendo que adjudica ciertos significados (en ciertas circunstancias en forma
consciente y en otras en manera no consciente), mas alla de las teorias conoci-
das y utilizadas hasta ahora con respecto al color se plantean algunas cuestiones
¢ Estan cambiando los habitos de uso del color en la publicidad grafica? ¢ Cémo?
¢En qué aspectos? ¢Qué superficies son actualmente las admitidas para lograr
un mayor impacto a traves del uso del color? ¢Qué tendencias se pueden desta-
car actualmente acerca del color? ¢Seran acaso los colores los que ejerzan una
fuerza de atraccion hacia el posicionamiento de un producto? ¢ Como se estan uti-
lizando los colores con respecto al posicionamiento? Esos modos de uso, ¢dan
los efectos deseados? ¢ Como influye el color en el posicionamiento? En definiti-

va, ¢podemos identificar una marca por sus colores?

Se suelen plantear temas sobre la publicidad grafica y su eficiencia en términos
de efectos, incluso se suele poner de manifiesto la necesidad de encodificar los

mensajes cumpliendo con varios requisitos, tales como la canalizacién, el uso
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correcto de los signos, las cuestiones ideoldgicas, o sea el tratamiento de cara al
contenido del mensaje.

Pero no son tantas las veces en que se le presta adecuada atencion a factores
gue rodean a ese contenido (explicito y consciente) y que otorgan identidad o

posicionamiento marcario.

Nuestra hipétesis de trabajo se plantea de la siguiente manera:

"El color en las piezas publicitarias gréficas de productos o servicios de
venta masiva, es un factor gque otorga posicionamiento marcario y per-

mite la identificacién exclusiva con €l producto”

El marco referencial consta en el estudio de piezas publicitarias graficas (revistas)
en el mercado nacional, durante el periodo comprendido entre enero de 1998 y

diciembre de 2002.

Situaremos entonces el objetivo de esta invetigacion en determinar el uso de los
colores como funcion esencial en el proceso de posicionamiento e identificacion

marcaria.

Para lograr el cometido propuesto utilizaremos ciertas teorias basicas de la comu-
nicacion social, como por ejemplo las condiciones de éxito en los mensajes, teo-
rias de investigacion motivacional de mercados (cuantiativas y cualitativas aplica-
das a los casos y al trabajo de campo), formas de posicionamiento, la eficacia del
layout o emplazamiento, y temas sobre percepcion como la teoria de la Gestalt o

de la percepcion (color y forma), figura y fondo, etc.
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También haremos eco de conceptos del ambito marcario, qué es una marca,
donde nacen, porqué es importante poseerla y posicionarla, etc.

Para lograr contrastar la realidad con lo referente a nuestro marco teérico haremos
un trabajo de campo basado en el “relevo de datos” de campo a través de piezas
graficas publicitarias, investigacion de marcas ya posicionadas teniendo en cuen-
ta al color como variable, encuestas ad-hoc para relevo de top of mind en los con-
sumidores y comprobacion de datos tedricos, comparacion de conceptos por dis-

tintos autores.

En el capitulo I, nos propondremos estudiar y justificar porqué nos importa el ambi-
to marcario, y cuél cosa esta primero, la marca o el producto. De alli surgira el por-
gue de la competencia y por ende la necesidad de posicionamiento. Al estudiar la
marca pondremos ciertos temas a la luz, tales como el valor que puede adquirir

una marca posicionada.

Sin duda, la marca sera necesaria, sus funciones también. Esto sera nuestro tema
del capitulo 1l. Cuales son las funciones de una marca, porqué debe existir una
marca y un nombre, de donde surge tal practica, que dicen las leyes sobre las mar-
cas y su ambito. A propésito de esto avanzaremos sobre la ideologia de marca y

sus funciones.

El capitulo 11l nos encontraréa dedicados a ver ciertos procesos marcarios a lo largo
del tiempo y a esto le sumaremos el estudio de: dénde y como nace en tal proce-
so la insercion de la publicidad para acercarnos a los conceptos de posiciona-
miento. Incluso serd buen momento para ver como se dieron los procesos publici-
tarios hasta llegar a la epoca del posicionamiento, y ver qué es, porqué existe, cua-

les son los lugares predilectos, qué funcién cumple el color en esto.
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Pasaremos, luego, en el capitulo IV a estudiar el color en cuanto a su imagen en si
misma, su poder de atecion y seduccion, como se daran los procesos de atencion
y motivacién a través del color y como aporta esto al posicionamiento marcario. El
color, aunque no siempre visto asi, seduce y provoca deseo. Sera interesante abar-

car estos aspectos para pasar a otros temas.

En el capitulo V tomaremos ciertos aspectos vistos en el capitulo IV, y conjugare-
mos la funcion del color con las leyes de la memoria y la atencién, y por su puesto
su aporte al posicionamiento marcario. Existen ciertas leyes de concentracion, aten-
cion, interés que iran de la mano de la asociacion, sin embargo para asociar es
necesario percibir, y lo que alguna vez todo este proceso de asociacion (gracias a
haber percibido algua vez) implica haber tenido experiencia previa, de otra manera
no seria posible poder posicionar en el mapa mental de un receptor de mensaje de

comunicacién publicitaria, producto alguno y menos aun a traveés del color.

El capitulo VI nos encontrara dispuestos a estudiar ciertas leyes y teorias de la
forma, figura y fondo, planos y también el estudio de figuras de la retérica de la ima-

gen que seran explicadas, para luego aplicarlas mas al final de nuestro trabajo.

El capitulo VIl tratara de las funciones que utilizaremos desde el ambito de la semio-
tica, funciones de anclaje y relevo, principalmente, donde compararemos desde lo
linglistico, como poder aplicar estas funciones a la imagen. Pues no dejan de ser

mensajes de comunicacion.

El capitulo VIII, desdoblado en dos partes, estard destinado a poner de cara los
detalles mas necesarios, vistos en cada capitulo, detalles que aplicaremos en los

momentos de la lectura, andlisis e interpretacion de datos y conclusiones sobre el
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trabajo de campo, para corroborar numéricamente y a través del analisis de los
casos mas significativos, como se vio el efecto del color en el posicionamiento mar-
cario. En la segunda parte quedaran reflejados lo andlisis de: a) Encuesta, Parte |,
sobre servicios de venta masivos (figura en apéndice IV) y b) Encuesta, Parte I,

sobre productos (figura en apéndice V).

De esta forma, a través de lo expuesto en cada capitulo, llegaremos a concluir de

gué manera el color aporta al posicionamiento marcario.

~ 10
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Capitulo |

El ambito marcario
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Es necesario hacer la salvedad de lo que se dara en llamar “4mbito grafico”. A pesar
de ser el escenario principal los medios gréaficos editados o impresos a color (lla-
mese revistas, etc.), para enriquecer de rigor y mayor nivel de certidumbre, anexa-
remos piezas de via publica y en algunos casos, estamos seguros, que en el tra-
bajo de campo se reforzaran las respuestas por parte de los elementos de la mues-
tra del universo estudiado con los “sedimentos” que han quedado plasmados en la
psiquis de los receptores de anuncios de TV, como versa la “Teoria del Cultivo™ o de
los “Efectos a largo plazo”, factor inevitable pues el ser humano es un todo indivisi-
ble. Esta salvedad, es saludable, ya que la estrella del espectaculo es el color.

Respecto a esta teoria se menciona que:

*“...el tipo de efecto ahora es cognoscitivo [...] [...] a causa del consumo
de comunicaciones de masas... cambia el marco temporal: ya no hay efec-
tos puntuales, derivados de la exposicion a cada mensaje, sino efectos acu-

mulativos, sedimentados en el tiempo.” *

La importancia del ambito marcario

Desde los conceptos del Brand Value, veremos que se puede erigir un edifi-
cio de muchos pisos de altura, fuerte y poderoso, y no sélo eso, sino que muchas
veces una marca puede llegar a ser parte o formar en si misma y sus significacio-
nes, una cultura. Tal es el caso de Coca-Cola. ¢ Puede alguien imaginar el mundo
de hoy sin esa gran marca o gran edificio (pues viene siendo construido desde hace
tiempo)? ¢Si eso ocurriera seria el mismo mundo el que viviriamos?... Una vez un
profesor hizo estas preguntas a sus alumnos, ellos inocentemente dijeron que si,
gue no habria ningun problema, que todo seria igual y nada cambiaria. Después de
todo —dijeron- la Coca-Cola no es necesaria para vivir, el agua si. Pareceria con-
tradictorio... pues esta respuesta es correcta, el producto en si no es necesario para

continuar con el mundo ni con la raza humana, sin embargo, una “marca” tan fuer-

1) Mauro WOLF, La investigacion de la comunicacion de masas, Barcelona, Paidés, 1994%. P4g.158
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