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Abstract

Este trabajo es una investigacion acerca del uso de licencias por parte de
compafiias como herramienta de marketing para la actualizacion de una marca.
Examina y describe la evolucion de la ventaja diferencial simbdlica y de las licencias a
través de los afios para entender el rol de esta herramienta en las marcas modernas.
Asimismo, recurre a teorias de branding y psicologia que influyen en su eleccion,
buscando ratificar o rectificar la hipotesis de que el licensing no es efectivo para la
creacion de identidad marcaria.

Palabras claves: Licencias, marca, branding, marketing, ventaja diferencial, psicologia
del consumidor, transferencia emocional.



A mis padres, eternos educadores.



“Si no tiene nada que decir, cantelo™.

David Ogilvy

“El arte de persuadir consiste tanto en agradar como en convencer, porque los
hombres se rigen mas por el capricho que por la razén. Los hombres tienden a creer lo

gque desean creer”.

Blas Pascal

“La mas peligrosa manera de engafiarse a si mismo es creer que s6lo existe una

realidad”.

Paul Watzlawick



Licencias, ¢exitosas?

1

OO Lo o LU o o] o o SRR 6
1.1 Evolucién de la ventaja dif€reNCIal .......cc.eeeiiiiee ittt e e ee e e e e enneeas 9
1.2 EL 1Ol del Mark@ting ... ..eeeeeeeee ettt e e e ettt e e e e e e st e e e e e e s aannntbeeaeaeeeannrans 21
1.3 Luz, camara, produccion: industria del entretenimiento........coccvveviiies e 29

2

P = B ToT=] 01T LT TP PP OTP PRI
2.1 ;De qué hablamos cuando decimos licencia?.......ccccccccuvenns

2.2 Visién desde Industria del entretenimiento
2.3 Puertas adentro: Vision desde la Industria de bienes y servicios

3
B LA MAICA e
3.1 ¢Cuando recurren las marcas a unalicencia?........................
3.2 Primeras falencias CONCEPLUAIES .....ciiiiiiiiiiii ettt e e e et e e e e e e et eeaaeeeeaas
4
4. ;Quién esta del 0tro 1ad0? El CONSUMIAOT .. .iiiiiiiiiieiiiieiiiee sttt eiiie et et siee et eestee e steeesseeesteeesneee e
4.1 Tanto ruidO QUE NO T8 ESCUCKO ..ottt ettt e e e e ettt e e e e e e et e e e e e e e e s annaneeeeans
4.2 NO €S SOI0 UNa CUESEION A€ ACTITU 1. .uieieeiiiieeeiiie et e e e e st e e e e e e e e e e teeeeennneeeeenneeas
4.3 Conducta del consumidor: El nifio y su madre
4.4 ANAlISIS A€ CASO: TOY STOTY S iiiiiiiiiiiiiit e i ittt e et ettt e e e e e s e et e et e e e e e s b b e eeeaeesasstbaeeaaeeessssbaneeaens
5
SR Ofe] o Tod [T (0] 1= PRSP STOPPRRPI 114
6
(S T o] oo = - SRS 124
7
7. Anexo
% T I = Lo =T [o o [ o7= 1 11 o o T U PRPU PP OPPPPPUPRRON 127
7.2. Entrevistas en profundidad .........ccccooooiiiiiiiie e a e 138

7.3. CoONTEreNCIa 0 1@ CUA ... . et b b e b e e b s b e e s b e e s b e b s s b asba b s s s bassbassssbasssasnssbnrsbnnnrnes 163



Licencias, ¢ exitosas? Universidad del Salvador
FCECS Licenciatura en Publicidad

1. Introduccion

Vivimos en una sociedad de consumo, donde la oferta estandarizada
obliga a las compairiias a diferenciarse a través del vinculo emocional con sus
consumidores mediante la construccion de marcas solidas. Con el incremento
constante de estimulos, cada vez es mas dificil para las marcas lograr que su mensaje
llegue a destino, y encontrar recursos para alcanzar de manera atractiva y diferente
sus segmentos claves. Es por esto que el marketing ha emprendido la busqueda

de nuevas herramientas y formas de comunicarse. Entre ellas, las licencias.

Analizaremos, en particular, las licencias cinematograficas o de series, las cuales han
cobrado mayor relevancia en los Ultimos afios, ya que estan siendo utilizadas por las
compafias de consumo masivo para realizar actividades promocionales y/o de

branding.

A simple vista, esto parece una situacion de pura ganancia para las empresas
licenciatarias. En primer lugar, se logra una actualizacion de la imagen de la marca
licenciataria, alineandose con un contenido moderno y atractivo afin a su target actual
o0 deseado. Asimismo, la empresa licenciante se beneficia de la comunicacién que el
propio estreno o serie realiza, por lo que una parte de su mensaje se difunde de forma
gratuita. ¢/Qué mas puede pedirse que comunicar un mensaje atractivo, que sea
difundido y que eventualmente aumente las ventas? El licensing se presenta ante los

ojos del marketing como una opcion mas que renovadora y rendidora.

Existen estudios y bibliografia acerca de cuales son las mejores estrategias al
hacer uso de una licencia, cobmo hacer la eleccion correctamente y cémo lograr la
mejor relacién entre el licenciatario y su comprador. Sin embargo, sentimos que hay un
aspecto que ha quedado descuidado: como convive con las variables propias de la
construccion de marca y la comunicacion moderna. Es en este aspecto que el
presente trabajo aspira a una discusion mas profunda, aportando otra mirada sobre la
cuestion de fondo acerca de si se actia o no conforme con afios de construccion

tedrica acerca del posicionamiento y creacién de marcas fuertes.

Luego de la Revolucién Industrial las compafiias en general se vieron
obligadas a tomar un enfoque de produccion masiva, que estandarizé y uniformé la
produccion. Ante ese panorama, tomé afios a la industria entender que la otrora

ventaja diferencial de los atributos funcionales del producto, debia ubicarse en
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un terreno simbolico. Dentro de éste, cada marca debe construir un contexto propio
gue la diferencie del resto y atraiga para si a los consumidores; aspecto en el que
precisa innovar para poder mantener cautivo a su segmento de consumidores. Sin
embargo, al hacer uso de una licencia, las marcas recurren a un estimulo que no solo
no les es propio, sino que no es Unico dado que otros anunciantes también lo estan

usando con el mismo fin.

La efectividad del mensaje en un contexto repleto de estimulos también
deberia basarse en la unicidad, para poder traspasar las barreras del consumidor y
lograr los objetivos del marketing. Sin embargo, al hacer uso de una licencia, las
marcas comunican desde una plataforma comduan, tanto para la marca que
produjo el estreno o la serie, como para aquella otra que también compré los
derechos. Asi, simultdneamente conviven en el aire publicidades y promociones

enmarcadas y acompafadas por una misma imagen.

Desde los licenciatarios se argumenta que nunca comercializarian la misma
licencia con dos compaiias del mismo rubro o industria, y que eso como limite
alcanza. Sin embargo, esto funciona dentro de la lealtad comercial y las leyes que la
amparan, pero no responde a los cuestionamientos de construccion de marca y de

comunicacion.

Figura I. Tradicional juego Monopoly con licencia de “CARS”

Alejandro Fiecconi
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Es por eso que en este trabajo buscaremos entender el contexto que lleva a
las marcas a necesitar herramientas como las licencias, tanto internas de las
compafiias como propias del consumidor al que buscan alcanzar. Analizaremos,
ademds, el surgimiento del licensing, a qué demandas corporativas responde, las
diferentes relaciones comerciales y contractuales en las que se entrelazan licenciante
y licenciatario. Posteriormente, buscaremos comprender a través del analisis de
Toy Story 3 una vez adquirida su licencia por la marca Knorr, el contexto de
comunicacién de una licencia y su aporte real a la construccion de la ventaja
diferencial de la marca. De esta forma, buscaremos dilucidar los objetivos del
marketing, con qué vision del consumidor actual se toman las decisiones y qué

factores son relevantes al momento de elegir una licencia.

En sintesis, comprobaremos o refutaremos la hip6tesis de que las companiias
recurren a las licencias en pos de mantener la novedad y el atractivo en sus marcas
para un target definido; pero al no ser éste un estimulo Unico y propio, no es valido
para la creacién de atributos nuevos para su identidad de marca. Pudiendo entender
asi, si el licensing es una herramienta efectiva para la construccién de
credenciales de marca: renovar la imagen, mantener y atraer a los

consumidores.

Alejandro Fiecconi
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1.1 Evolucion de la ventaja diferencial

Antes de comenzar a hablar de cudles son las necesidades del marketing de
recurrir al licensing, debemos realizar un breve racconto de los principales hitos que

marcaron e influenciaron la vision de como comercializar bienes y servicios.

La aparicion del marketing como disciplina esta ligada a la evolucién de las
diferentes corrientes y teorias econdémicas, que fueron modificando progresivamente la
vision de la sociedad acerca de cémo se debia constituir el mercado, la oferta y la

demanda.

El sistema clasico de la economia fue preparado por los tres siglos que
transcurrieron entre la baja Edad Media y la aparicién de la obra de Adam Smith.*
Haciendo un breve repaso, previa la aparicion de teorias economicas de cardcter
cientifico, en el mundo antiguo existia una vision organicista del mundo, segun la cual

»2

éste se concebia como una “gran entidad biolégica’<, derivado del contacto directo del

hombre con su entorno. Dentro de esta vision, “todas las cosas del mundo se

® fuesen tanto del reino animal,

consideraban, de una u otra manera, dotadas de vida
vegetal como mineral. Por lo tanto, todas las labores de agricultura o mineria eran
consideradas como un trabajo sobre la vida misma; de esta forma se entiende que, por
ejemplo, se dejaran reposar las minas explotadas, esperando que se “reprodujeran”
nuevamente. Desde esta concepcién, se ira desarrollando un comercio basado en el
trueque y la expansion militar a nuevos territorios. Sin embargo, no existia el concepto
de producto como lo conocemos hoy, dado que predominaba un comercio de materias
primas sin valor agregado. Con el tiempo, se ira mutando de un objeto que solo tenia

valor de uso, hacia mercancias que adquirieron valor econémico.*

Si recurriésemos a la teoria de Alvin Toffler, nos ubicariamos aqui en la
“Primera Ola, que tuvo su inicio hace 10.000 afios, con los grupos némades y
sedentarios, y sus actividades de supervivencia. Luego se pasé al sedentarismo, pero
la tierra seguia siendo “la base de la economia, de la vida social, de la cultura, de la

estructura familiar y de la politica”®. La divisién del trabajo era sencilla, las clases

! Roll, Eric, Historia de las Doctrinas Econémicas, México, Fondo de Cultura Econémica, 2008*

% Naredo, José Manuel, La economia en evolucion: Historia y perspectiva de las categorias bésicas,
Espafia, Siglo XX| de Espafia Editores, 1996°.

% Naredo, José Manuel, Ibidem, p.30.

“ Anaut, Norberto, Breve historia de la publicidad, Buenos Aires, Claridad, p.14.

® Avila Lammertyn, Roberto E., Relaciones Publicas: Estrategias y tacticas de comunicacion integradora,
Buenos Aires, Imagen, 1997, p.31.
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sociales estaban claramente delimitadas; las comunidades se autoabastecian en

formas de gobierno “autocréaticas pero descentralizadas”.®

Como mencionabamos anteriormente, estas mercancias-escasas- que se

intercambiaban, sdlo tenian un valor de uso y

“por consiguiente, al estar regido el intercambio de mercancias por la ley
del valor, el grado de vigencia social de ésta (la ley del valor econ6mico)
se encuentra en directa proporcion con el grado de importancia de la
publicidad: practicamente nula en el mundo antiguo, escasa durante la

edad feudal.”’

Es decir, a medida que fue implantandose el intercambio de mercancia con
valor econdmico (por ejemplo, como respuesta a la escasez), se fue generalizando el

uso de la publicidad y de otras técnicas rudimentarias de comercializacion.

Luego de la Reforma de la Iglesia, la sociedad pudo trasladarse a una visién
mecanicista®, un punto de vista racional y cientifico acerca del contexto social.
Sumado a eso, la aparicion de la imprenta acrecentd el intercambio intelectual, y la
aparicion de nuevas formas y métodos de agricultura. Si sumamos a este panorama
europeo la apertura maritima, podremos entender el por qué y el cdmo de la
gigantesca expansion del comercio exterior en esa época. “El crecimiento del comercio
exterior, generé el aumento de la acumulacion del capital comercial”®, Los diferentes
tipos de capitales, el financiero, el comercial y el de los bienes raices comenzaron a
entrelazarse intimamente, acompafiando a esta revolucién comercial con cambios en
la estructura de produccion. El capitalista - mercader organizaba el comercio y
dominaba la produccién de pequefios artesanos, dominando las ganancias a base de
extorsion y monopolio. Pronto este tipo de mercantilismo evolucioné hacia formas
precarias de industrializacion. Los capitalistas mercaderes contrataban a artesanos,
los ubicaban en sus talleres propios para que produjeran “a la orden”. Asi, en el Siglo
XVII, empieza la “produccion fabril mediante el empleo de fuerzas inanimadas y con

ella el capitalismo industrial en pleno”*°.

En esta etapa de mercantilismo, regia una concepcion muy basica acerca del

mercado, considerandolo solamente en su forma territorial. De esta forma, la

®Avila Lammertyn, Roberto E, Ibidem, p. 32.
" Anaut, Norberto, Ibidem, p.15.

8 Naredo, José Manuel, Ibidem, p52.

® Roll, Eric, Ibidem, p.53.

19 Roll, Eric, Ibidem, p.86.
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expansidn economica estaba orientada al comercio con nuevas geografias, y es por
esta razon que los Estados europeos apoyarian las expediciones en busca de nuevas

rutas comerciales.

Acorde con lo que afirma Roberto Anaut, en esta época se origina la marca
comercial. Con el mercantilismo, se habian comenzado a organizar en las ciudades
ciertos gremios que agrupaban a comerciantes burgueses de una misma rama. El
objeto que perseguian era alejar la competencia de otras ciudades, y que el cliente
siguiera eligiendo a los comerciantes tradicionales. Dichos gremios eran identificados

por ensefias que distinguian las puertas de los diferentes artesanos.

“Asi, al establecer una estrecha correlacion entre el producto y su
fabricante (certificando calidad o garantizando su origen), aparece el
concepto de marca que, paulatinamente, y ante la intensificacién del

comercio y la consolidacion de un mercado de oferta (con multiples
opciones para un mismo tipo de producto), llega a ser un factor
importantisimo”**

Después de la teoria mercantilista, o metalista-mercantilista, encontramos los
fundamentos de la teoria clasica con La Riqueza de las Naciones, de Adam Smith. En
el auge de la Primera Revolucion Industrial del Siglo XVIII, “asi pues, la decadencia de
la intervencion del Estado fue simultanea con la desaprobacién del monopolio y el

aumento de la competencia”.*?

Recurriendo nuevamente al analisis de Toffler, mientras la energia de la
Primera Ola provino de las llamadas “baterias vivientes” (fuerza humana), en la
Segunda Ola se utilizaron los recursos no renovables. La economia y la sociedad se

fueron centralizando, manteniendo las relaciones autocraticas.

Asi, el desarrollo industrial obligd a los Estados nacionales a declarar como
nulas leyes en contra de la industria nacional, que promovian el monopolio y
dificultaban el comercio exterior. Sin embargo, para que el capital industrial pudiese
despegar, era necesario que contase con mano de obra, tierra y materias primas como
mercancias adquiribles. Es en el punto del trabajo, en donde se encuentra la
transformacién social mas profunda de la Primera Revolucion Industrial, y la aparicion

de grandes teorias econémicas. “La cantidad de capital que requeria la iniciativa

1 Anaut, Norberto, Ibidem, p40.
12 Roll, Eric, Ibidem, p.87.
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industrial aumentaba con la creciente complejidad de los procesos manufactureros.”

Cada vez era mas dificil para los artesanos poder competir con los costos cada vez
més bajos de quienes utilizaban maquinaria industrial. Sumado a esto, el capital
encontré mano de obra muy econémica, en las grandes masas de campesinos que
habian sido despojados de las tierras que trabajaban, al desaparecer los titulos
feudales. Con la expropiacion del hacendado se crea la mano de obra necesaria para

la industrializacion.

“Todo este proceso no solo cred industriales y asalariados, sino que
proporciond también mercado a la industria capitalista. La destruccion de
los talleres domésticos tanto en las poblaciones como en el campo, y la
comercializacion de la agricultura crearon la demanda que absorbi6 los

productos de la industria fabril.”**

Sumado a esto, se produce un quiebre en el vinculo produccién-consumo, que
altera las bases mismas del mercado. Hasta ese entonces, la sociedad en general
estaba acostumbrada a consumir lo que producia en el seno familiar, pero la

industrializacion separo el acto de produccion del de consumo.™

La industria comenzé a ser el motor de los cambios sociales, impulsando los
avances técnicos y alternando los niveles de produccion y consumo. Desde entonces
el mercado, que se caracterizaba por una demanda insatisfecha, se convirti6 en uno

de sobreoferta de bienes y servicios. Ademas,

“la produccion y distribucién masiva de estos nuevos bienes rompe la
relacion personal que existia entre el artesano y su cliente. Y este simple
cambio de factores es el que hara a inevitable el recurso de la

n16

publicidad.

Es en este momento de la Revolucion Industrial que surge la llamada Teoria

Clasica.

“Los economistas clasicos como David Ricardo efectuaron un andlisis
orientado a las relaciones macroecondmicas esencialmente desde la
Optica de la oferta, es decir, desde la produccion. Segun este enfoque

conceptual, Teoria objetiva del valor, el valor econémico de los bienes

13 Roll, Eric, Ibidem, p.90.

4 Roll, Eric, Ibidem, p.90.

1> Toffler, Alvin, La Tercer Ola, Bogot4, Ediciones Nacionales, p.47.
16 Anaut, Roberto, Ibidem, p.77.
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surgia del trabajo aplicado a la transformacién de los recursos

naturales”’.

Como observasemos previamente, el foco de la economia estaba fijado en la
oferta, en la busqueda continua de mayores ganancias y menores costos a partir de la
creciente mecanizacion de la produccién. Adam Smith, por su parte, dividia al valor en
dos: en uso , que era la utilidad que poseia un objeto determinado, y en valor de
cambio, la aptitud de un objeto para ser intercambiado por otro (en funcién del tiempo

que habia requerido su produccion)®®.

Pero serd con los continuadores de los clésicos, que aparecera una de las
primeras aproximaciones al marketing desde la Teoria Econémica. Juan Bautista Say
se preocupd por separar y distinguir entre las etapas de produccion, distribuciéon y
cambio. Al separar la produccién de las leyes naturales; explicaba que el cambio en la
produccion o el nivel de consumo estaba determinado por la distribucién y que
dependia de la voluntad de las personas.'® Asi, la demanda comienza a desligarse de
su concepcion simplista, en cuanto a “territorial” y se empieza a tomar en
consideracion factores como la voluntad (y la motivacién). Los “continuadores” tenian
también una vision relativa de la oferta y la demanda, considerando que cada oferta
generaria su propia demanda, por lo que no habia nocién de ahorro de los

consumidores, ni sobreproduccion en un pais.®

El economista francés Condillac, fue uno de los primeros en considerar un
enfoque orientado hacia las necesidades. Afirmara entonces que la utilidad de las
compafiias no es ya una cualidad fisica de los bienes, sino la importancia que el
individuo da a un bien en cuanto satisface una necesidad. Una compafia tendria
entonces mayores utilidades en funcion de si resolvia mejor o peor una necesidad.
Sera muchos afios después William Senior, quien profundice en esta idea y sostenga

que la utilidad es “la propiedad de proporcionar una satisfaccion de cualquier clase”?.

Siguiendo el analisis de Alberto Wilensky en su libro Marketing Estratégico, la

corriente econémica “Marginalista”,

“se orienta posteriormente a un enfoque eminentemente microeconémico

colocando el acento en la demanda, es decir, el Consumo. Para la “teoria

Wilensky, Alberto L., Marketing Estratégico, Buenos Aires, Editorial Temas 1997, p.197.
Pompei, Eduardo, Las corrientes del Pensamiento econdmico, Buenos Aires, Uba XXI.

19 Wilensky, Alberto L.,Ibidem p.175.
20 Pompei, Eduardo, Ibidem p.4.
%L Roll, Eric, Ibidem, p.315.
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subjetiva del valor”, el valor econdmico de los bienes es determinado por
su utilidad marginal. Consecuentemente los bienes econémicos son tales
en funcion de su “utilidad” subjetiva y del precio, derivado de la escasez

relativa y expresado por la oferta y la demanda de los mismos.”*

Segun Wilensky, esta concepcion de la postura marginalista supone una clara
primacia del consumo y la circulacién por sobre la produccion. La economia pone su
foco en el intercambio y el consumo, y a la “perspectiva individual del

consumo”, generandose asi la nocion de consumidor-producto.

A partir de ese momento, la oferta no se dejard de tomar en consideracion.
Seran los economistas neoclasicos, por ejemplo, quienes expliquen que la conducta

del consumidor esta guiada por la

“utilidad que el consumo de cada unidad de una mercancia brinda a los
mismos (los consumidores). La utilidad es el nivel de satisfaccién que le
brinda a un individuo el consumo de un bien. La utilidad marginal es el
nivel de satisfaccién que recibe el consumidor con cada nueva unidad
consumida del bien y por supuesto que es negativa ya que cada nueva

unidad consumida brinda menos utilidad que la anterior.”*

Esta apertura de los neoclasicos hacia el concepto del consumidor (de hecho
dio inicio a la Teoria del Consumidor), incluyé el caracter de satisfaccién y comenzé a
esbozar lo que luego seria la ley de los rendimientos decrecientes que repercutid
luego en la consideracién que tuvieron de la demanda las siguientes escuelas

econdmicas, el keynesianismo y el monetarismo.

Observando este camino histérico, podemos afirmar que la aparicion del
marketing tiene sus origenes lejanos en la teoria neoclasica, cuando el consumidor
entra en el analisis de las grandes corrientes econémicas porque, sin ir mas lejos, una

definicion moderna de la disciplina la describe haciendo foco en este punto:

“el marketing es una funcién organizacional y una serie de procesos para

crear, comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones

22 Wilensky, Alberto, Ibidem, p. 176.
23 Pompei, Eduardo, Ibidem, p.7.
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con los clientes de manera que satisfagan las metas individuales y las de

la empresa”*

Este cambio en la concepcion del mercado, tiene sentido también al analizarlo
desde el lado del producto. EI mercantilismo se encontraba frente a una demanda
altamente fragmentada geogréficamente, y los productos “artesanales” tenian
sensibles diferencias de uso, calidad, disefio, entre otros factores que podriamos
mencionar. Es sabido, que durante la Primera Revolucion Industrial, y con la aparicién
de la mecanizacion, el mercado comienza a concentrarse con la migracion del campo

a la ciudad-,

“La Revolucion Industrial (...) desplazo hacia las fabricas y las ciudades
industriales a los trabajadores que hasta entonces habian producido

mercancias en sus cabafias o alimentos y lana en sus granjas.”®

Pero también, paulatinamente, las diferencias técnicas entre los
productos fueron disminuyendo. Como bien ilustraba Alvin Toffler, la Segunda Ola
se caracterizé por seis principios ocultos que programaban el comportamiento de las
personas; uno en particular merece nuestra atencion: el de uniformaciéon. EI mismo
resume la premisa béasica de la industrializacion de producir en serie cientos de
millones de productos idénticos, reduciendo los costos de produccién para aumentar
exponencialmente las ganancias.“Todo el mundo sabe que las sociedades

industriales crean millones de productos idénticos” %

Gracias a la incorporacion del concepto “consumidor” al andlisis
econdmico, el marketing sera la disciplina que respondera a la problematica de

la similitud de los productos industriales.

Mientras los procesos industriales buscaban establecer diferencias en los
productos, o ventajas diferenciales a partir de factores técnicos de produccion, y la
sociedad adquiria las caracteristicas de la Tercer Ola, el marketing comenzé a
trasladar la ventaja diferencial del terreno fisico al simbodlico. Como bien ilustra
Wilensky, “estos ultimos (las nuevas industrias) han generado recursos excepcionales

de manera artificial a través de las “ventajas simbdlicas” de la marca”?’.

24 American Marketing Association, About us, disponible en http://www.marketingpower.com/index.
%5 Gailbraith, John Kenneth, Historia de la Economia, Buenos Aires, Editorial Ariel, p.71.

% Toffler, Alvin, Ibidem, p.53.

27 Wilensky, Alberto, Ibidem, p.178.
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Levitt, en su libro Innovaciones en Marketing, afirma que en una empresa
moderna toda la estructura debera estar enfocada hacia el mercado, catalogadndose
como proveedores de satisfacciones con valor para crear clientes, y no como meros
"productores de productos”. Esta actitud de generar (crear, incentivar, acelerar,
satisfacer) consumidores, debia orientar e inspirar a toda la organizacién para poder

sobrevivir y alcanzar el éxito. 2

De esta forma, a medida que aumentaba la dificultad de generar ventajas
diferenciales a través de atributos funcionales de los productos, el marketing descubria
otras aln mas fuertes, sostenibles en el tiempo y dificiles de copiar a través de la

marca, como lo analizaremos en el préximo apartado.

Por dltimo, deberiamos sefalar la situacion por la que transitaban muchas
empresas a partir de la “saturacion” de los mercados-metas en el periodo entre
guerras en los Estados Unidos. La busqueda de mayores ventas habia resultado una
competencia desaforada por los precios. En industrias enfocadas hacia la
produccién, esto repercutia en una reduccién constante del margen unitario de
cada producto vendido. Las ventajas Unicas de cada producto eran logradas
combinando mejores desempefios a lo largo de la tradicional cadena de valor (no
contemplado como el actual modelo, el servicio al cliente o posventa). Sin embargo,
la asi llamada “saturacién” del mercado no era mas que parcial, dado que erala
respuesta de consumidores que solo encontraban productos muy similares
entre si. Esto encontrara una solucion a través de dos vias: la primera, la construccion
de marcas poderosas, y la segunda, la apertura de nuevos mercados con la
globalizacién. Sin embargo, ante la carencia de diferenciacién y estimulos para
aumentar el consumo, el precio parecia ser la Unica variable de competencia (ya que

la innovacién real podia ser rapidamente copiada).

“Segun los enfoques tradicionales, cualquier criterio de diferenciacion
del producto debe basarse en crear valor para el comprador a través
de dos mecanismos basicos: disminuir los costos o aumentar la
performance de los productos o servicios. El consumidor debe

obtener siempre un beneficio.”?

Al ser entendidos estos beneficios como funcionales, las empresas carecian

de variables que les permitieran crecer. Es por esto que, ante la indiferenciacion

28 Levitt, Theodore, Innovaciones en marketing, nuevas perspectivas de beneficios y expansién, Mc
Graw-Hill, Nueva York, 1965.
29 Wilensky, Alberto, Ibidem, p.104.
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funcional, las companiias tuvieron que enfocarse en el plano de la individualidad del
sujeto y del deseo. A través de la construccion de marcas que dieran respuesta a
deseos e individualidades diferentes, las empresas lograron una diferenciacion de tipo
simbdlica que se constituyé en un verdadero factor para su crecimiento exponencial. El
terreno simbdlico logré superar, entonces, las barreras que suponian la imitacién
competitiva de los avances tecnoldgicos y las marcas se convirtieron en elementos

estratégicos y constitutivos de las empresas modernas.*

La innovacion varia en funcion de la ventaja diferencial; es de alli que Levy
parte para categorizar los distintos tipos de innovacion. Una, la continua, buscara
sostener el consumo generando obsolescencia de atractivo. La otra, la innovacion
dindmica, intentara, en cambio, crear una nueva ventaja diferencial a partir de la
obsolescencia de funcion. Por dltimo, al modificarse los hébitos de consumo,
estariamos frente a un producto nuevo que satisface alguna necesidad-deseo antes

insatisfecho: este caso se denomina innovacion discontinua.

Pareciera que en las ultimas décadas, el tipo de innovacion que predomina es
la continua. Veremos luego como el licensing busca trabajar sobre este tipo de
innovacién, generando nuevos atractivo y aumentando las expectativas del
producto esperado. No obstante, se sostiene que parte de la l6gica de las compafias

se mantuvo,

“Ver a la innovacion como una necesidad permanente y sistematica para
lograr creacién de valor econdmico es aceptar que los margenes de
utilidad de los productos existentes tienden a disminuir y es aceptar que
los ciclos de las necesidades o ciclos de evolucidon de mercado, tienden a
ser cada vez mas cortos. Es aceptar que la innovacién es la base de la
diferenciacion del producto, siendo ésta una estrategia de supervivencia

contra la presion de la competencia.”*

Es decir, la l6gica de la innovacion se mantuvo, trasladandose el foco del
terreno fisico al simbodlico. Obviamente que las caracteristicas fisicas siguen siendo
relevantes, pero gracias a la vision del marketing se entrelazan con las caracteristicas
psicolégicas de los consumidores (necesidades y deseos) para dar respuesta a éstos

con una propuesta completa.

% Wilensky, Alberto, Ibidem, p.104.
31 Wilensky, Alberto, Ibidem, p.104.
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