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Marcas y relaciones de
autoridad en el mercado

This article reflects upon the role of
brands within markets by concentrating
on their effects on final consumers. With
this aim in mind, the article begins by
considering the nature of brands; the
author then goes on to analyze their
benefits from the point of view of the
supply side of the economy, but above
all from the demand side; he then stu-

dimension of brands within modern
markets; and finally associates it to the
consideration of the role of brands as
the synthesis of relations of authority.
From the vantage of this proposal, the
author deduces some interesting conse-
quences regarding the interpretation of
certain questions bearing on the mana-
gement of brands.

dies the communicative and relational

1. Introduccicn

Las marcas comerciales forman parte de nuestra vida cotidiana, v todos
estamos acostumbrados a utilizarlas, de forma mds o menos consciente, en
maltiples situaciones de consumo. Aunque hay que remontarse mds de un
siglo para rastrear la aparicién de las marcas tal y como hoy las conocemos’
—muchos mis, por supuesto, para encontrar sus precedentes en el mundo del
comercio—, en los dltimos afios el interés por la marca, debido a su relevan-

! Sefiala Feldwick que buena parte de las historias del marketing v de la publicidad se refie-
ren al registro oficial de los simbolos distintivos de Bass Red Triangle en Inglaterra, en 1876,
como partida de nacimiento de las marcas registradas. Cir., FELDWICK, “Defining a Brand”,
en COWLEY, D. {(ed.), Understanding Brands. By 10 People Who Do, Kogan Page, Londres,
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cia socio—econdmica v cultural, ha sido creciente. El actual protagonismo de
la marca sintetiza mejor que ninguna otra realidad un fenémeno mds gené-
rico: el reinado del marketing en el d4mbito de las relaciones de intercambio
—tanto econdmicas como sociales, politicas, informativas, etc—’ Si, como
sefiala Phillips, Ia publicidad es Ia punta del iceberg del marketing, y éste lo
es a su vez de la sociedad de consumo creada como consecuencia de la
extension de los principios de la economia de libre mercado y el capita-
lismo, se podria afirmar —por continuar con la metdfora— que la marca es la
bandera que ondea en la cima del iceberg?.

Tom. Peters, uno de los guris de la gestién empresarial en este final de
siglo, sefialaba recientemente que la creacién y gestién de marcas es hoy
mds importante que nunca para cualquiera que desee sobresalir, aunque sélo
sea de forma timida, en unos mercados “enloquecidamente saturades” .
Cowley, por su parte, afirma que en la actualidad “el concepto de marca es
probablemente la idea més poderosa en el mundo del comercio”®. Pero si
bien es cierto que estos signos se desarrollan plenamente en las economfas
de libre mercado, su razén de ser original es independiente del sistema eco-
ndémico. Theodore Levitr describié hace ya varias décadas cémo la marca
volvia a ser relevante en un entorno econémico hostil, el de la Unién
Soviética, como necesaria referencia sobre la reputacién v calidad de pro-
ductos y organizaciones, también en una situacién de limitacién de la liber-
tad ®. Es una muestra de que la marca, entendida en sentido amplio, es en
primer tugar una realidad social, mds dependiente de las caracteristicas de la
naturaleza humana que de los condicionantes del mercado’. Asf lo entien-
den también quienes la consideran, como Semprini, mds perteneciente al

1991, p. 21. Para una sintesis histérica de la evolucion de las marcas, vid., DE CHERNA -
TONY, Lesli y McDONALD, Malcom H.B., Creating Powerful Brands, Butterworth—-Heine-
mann, Cxford, 1992 {reimpreso en 1996), pp. 23-29.

! CE NIETO, Alfonso, “Marketing e informacién”, Comunicacidn y Seciedad, Vol. 11, n® I y
2, 1990, pp. 67-84; NIETO, Alfonse, “ Marketing de ideas”, en este volumen de Comunica-
cicn y Sociedad, Vol. XI, n® 1.

¥ Cfr, PHILLIPS, Barbara J., “In defense of advertising: a social perspective”, Journal of Busi-
ness Ethics, 16, 1997, pp. 109-111,

* PETERS, Tom, “Brands still rule supreme”, Advertising Age, Enero 26, 1998, p. 26.

3 COWLEY, D, “Introduction”, en COWLEY, D. {ed.), op. cit., p. 11.

¢ Cfr. LEVITT, Theodore, “Brands on Trial”, Harvard Business Review, Marzo—Abril 1966,
pp. 2038 y 171.

T Cfr. DUCKWORTH, G., “Brands and the Role of Advertising”, en COWLEY, 1. (ed.),
ob. cit., p. 81.
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mundo de la comunicacién que al del comercio®. Esta naturaleza social fusti-
fica la busqueda de nuevas formas de entender el papel que juega ia marca
en la vida cotidiana de las personas.

El marketing, en cuanto disciplina académica, se ha ocupado extensa-
mente del estudio de [a marca en sus miltiples dimensiones —econdémica,
social, cultural y comunicativa—. En los tltimos afios, han sido las estrategias
de gestién y el analisis de su valor ~brand equity °~ los temas que han mere-
¢ido mayor atencion por parte de los investigadores, reflejando asi [as preo-
cupaciones fundamentales de empresas y profesionales ™. Asuntos concretos
como el poder de las marcas, los procesos de construccién y extensién de
marca y la capacidad de los signos comerciales para inspirar lealtad vy sensibi-
lidad en los consumidores, por citar algunos ejemplos, son temas recurrentes
v de gran actualidad desde principios de los afios noventa''. Se puede afir-
mar, sin temor a exagerar, que fos problemas de la marca son en la actualidad
los problemas centrales de la gestion de marketing en toda organizacién.

El objetivo de este articulo es profundizar en la comprension de la natu-
raleza de la marca y de su papel en los mercados. Desde una perspectiva de
marketing, el estudio propone una interpretacién de este signo como signo
de autoridad. Para ello se apova en investigaciones recientes sobre la natura-
leza, valor vy efectos de las marcas —especialmente desde el punto de vista del
consumidor—, e interpreta sus resultados desde una éptica comunicativa y
relacional. Finalmenre, se da sentido a algunas de las preocupaciones actua-
les de la gestion de marcas a partir de la interpretacién propuesta.

5 SEMPRINI, A., El marketing de la marca. Una aproximacion semidtica, Paidés Bmpresa 38,
Barcelona, 1995, p. 19.

? En este trabajo utilizamos genéricamente “valor de Iz marca” para referimnos al concepto de
brand equity, aungue una traduccién més precisa seria “capital de marca”. Bl “valor de la
marca” en este estudio se identifica con el activo intangible, ¥ ne con la valoracién finan-
ciera de la marca en caso de compraventa.

®En 1991, en una encuesta realizada con los miembros del Marketing Science Institute, la
gestidn de la marea —mds concretamente de su valor, brand equity— acupaba el primer lugar
entre las prioridades de la gestién de marketing. Cfr. COBB-WALGREN, Cathy J., RUBLE,
Cynthia A. vy DONTHU, Naveen, “Brand Equity, Brand Preference and Purchase Intent”,
Jowrnal of Advertising, Vol. XXIV, n® 3, Fall 1993, p. 26. La evelucidn de este interés por los
problemas de la gestién de las marcas queda bien reflejada en LOW, George S. y FULLER-
TON, Ronald A, “Brands, Brand Management, and the Brand Manager System: A Criti-
cal-Historical BEvaluation”, Jowrnal of Marketing Research, Vol. XXXI, Mayo 1994, pp.
173-190.

1 Cf GALY, Josep M2, “La marca: problemas de gestién y corrientes de investigacién”, Inves-
tigacion y Marketing, n® 38, 1992, pp. 70-71.
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2. Dimensiones de la marca

Buena parte de la bibliografia de marketing sobre este tema ha girado en
torno a la definicidn de marca dada por la American Marketing Association
en 1960, que se centraba en los elementos distintivos de productos y/o servi-
cios —nombre, término, stmholo o disefio (o una combinacién de ellos)— !
coincidentes por lo general con los elementos susceptibles de ser protegidos
legalmente. De forma explicita, esta concepcién la considera como meca-
nismo de identificacion y proteccién: [a marca sefiala en el mercado la pro-
cedencia del producto y protege tanto al potencial cliente como al produc-
tor, de ofertas no originales que podrian parecer idénticas V. Fste concepto
responde al nivel mds bdsico de su naturaleza, su razén de ser desde que apa-
reci6 en la historia, como “garantfa de autenticidad™".

Sin embargo, esta concepcién no es mas que un primer paso para explhi-
car la esencia de lo que son las marcas en la actualidad. Siguiendo con la
metdfora del iceberg, los elementos distintivos sefialan dénde estd lo que
buscamos —y forman parre de lo buscado—, perc no lo agotan. No se puede
dar sentido al conjunto sélo desde una visién aérea, ni tampoco desde una
visién acudrica. La marca, de hecho, tiene una naturaleza multidimensional.
Semprini lo ilustra bien, refiriéndose ademds a su cardcter dindmico, cuando
afirma que “lejos de ser un resultado, es mds bien una resultante” .

2.1. Conceptos de marca

La delimitacién de ciertos conceptos basicos en distintos dmbitos del
marketing no ha alcanzado el grado de consenso deseado, ni en la comuni-

Y Cfr. BENNET, Peter I3. {ed.), Dictionary of Marh keting Terms, American Marketing Associa-
tion, Chicage, 1988, p. 18. (y 22 Ed., 1995, p. 27).

13V1d , AAKER, David A., Managmg Brand Equiry. Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Flee Press, Nueva York, 1991, p. 7.

MFELD'\X/ICK, op. cit., p. 21. La idea de “garantia de autenticidad” estaba ligada en la Anti-
giiedad al origen geogrifico de los productos, &lgo que hoy sigue sucediendo en muchas ofer-
tas que se diferencian por la “denominacién de origen”. La forma de las dnforas romanas, v
las inscripciones que llevaban —verduderos sellos de certificacién de origen—, servian para
identificar y diferenciar en el comercio los productos contenidos —diversas matetias primas,
ving, aceite, etc.—. Cft. BELTRAN LLORIS, Miguel, Las dnforas romanas en Espafia, Institu-
cidn ‘Fernando el Catélico’, Diputacién Provincial de Zaragoza, Zaragoza, 1970; CALLEN-
DER, M.H., Roman Amphorae. With Index of Stamps, Oxford University Press, Londres, 1970.

" Cfr. SEMPRINI, A, 0. cit., p. 50.
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dad cientifica ni en la profesional. Zinkhan y Pereira sostienen esta afirma-
cién con un repaso de las distintas nociones de “imagen de marca” que se
han manejado desde los afios cincuenta hasta la actualidad '*. Muchas de
ellas siguen vigentes, sin que ninguna se haya consolidade como definiriva.
Si esto sucede con una de las formas de comprender la marca, es comprensi-
ble que cuando los investigadores se plantean la pregunta jqué es una
marcal, su respuesta casi siempre tome la forma de un repertorio, incluso
cuando tratan de explicarla desde una perspectiva concreta. Veamos cudles
han sido las propuestas de algunos de los investigadores mas significativos.

Kapleret, un estudiose europeo, sefiala que habremos definido la identi-
dad de una marca cuando sepamos responder a las siguientes cuestiones:
iué es lo que le da su diferencia, permanencia, homogeneidad, valor, ver-
dad, reconocimiento? Como se ve, son cuestiones que se refieren mds bien
al resultado de construir una marca que a su nacuraleza. A continuacion,
este autor ofrece una representacion de esa identidad en forma de un prisma
con seis lados, correspondientes a otras tantas facetas de la marca: la marca
como “fisico” —conjunto de caracterfsticas objetivas (producto o productos
que acoge, signos, colores, etc.)—; la marca como relacidn; como reflejo;
como personalidad; como cultura y como mentalizacién . La opcién multi-
facética es evidente. Lo mismo sucede en la propuesta de uno de los autores
que mds ha trabajado scbre el tema, el norteamericano David A. Aaker.
Refiriéndose también a la identidad, Aaker habla de la marca como pro-
ducto, organizacién, persona v simbolo ™. Excepto en la referencia al sim-
bolo, los otros elementos de la identidad son mas bien metdforas que nos
ayudan a entender el contenido significativo de la marca.

En una obra mds reciente, y menos tedrica, centrada en las marcas de las
tecnologfas, Pettis se hace también la misma pregunta: jqué es exactamente
una marca! Su respuesta es igualmente miiltiple: la imagen sensorial, emo-
tiva y cultural que envuelve a una compafifa o un producto; un seguro
acerca de su calidad, que permite seleccionar entre ofertas sin preocupacio-
nes; una importante fuente de ventaja competitiva y beneficios fururos; pro-
mesa de adecuado funcionamiento; una mejera del valor percibida v satis-
faccidn, a través de asociaciones que llevan a los consumidores a usar el

Y Cfr. ZINKHAN, George M. y PEREIRA, Arun, “An Overview of Marketing Strategy and
Planning”, en International Journal of Research in Marketing, 11, 1994, pp. 211-212.

YCfr. KAPFERER, Jean—Néel, La marca, capital de lo empresa. Princibios v contral de su
geston, Deusto, Madrid, 1992, pp. 41 y 50-55.

" Cfr. AAKER, David. A., Building Strong Brands, The Free Press, Nueva York, 1996, p. 71.
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producto; seguramente, concluye Pettis, el activo mds importante de una
comparifa . Ante repertorios de este tipo, habiruales en la bibliografia sobre
la materia, se hace necesaria cierta [abor de clasificacién y sintesis.

De Chernatony ha revisado en los dltimos afios los distintos modos de
entender las marcas, tanto por parte de estudiosos como de profesionales del
marketing y consumidores %, En su anlisis clasifica los conceptos de marca
en dos categorfas fundamentales: los que se centran en la marca como crea-
cién de quienes ofertan (input perspective) v los que la ven fundamental-
mente como realidad configurada en la mente de los consumidores ( output
perspective) . Entre los primeros, incluye: a) la marca como instrumento
legal y declaracién de propiedad; b) la marca como logo —entendido como
conjunto de signos de identificacién— ¢) la marca como compafi{a —mani-
festacién de la personalidad v reputacién corporativa— d) Ia marca como
sisterna de identidad —sintesis expresiva de una identidad que se promueve
desde la organizacién—. Forman parte de los seundos: a) la marca como
imagen en la mente de los consumidores; b) la marca como personalidad
—conjunto de caracteristicas humanas asociadas a la marca—; ¢) la marca
como valor afiadido —conjunto de beneficios no funcionales que diferencian
a un producto con marca del mismo sin marca—; d) la marca como expresion
de [a relacion entre consumidores y productos. Finalmente, De Chernarony
se refiere a un dltimo concepro de cardcter dindmico —Ja marca como “enti-
dad evolutiva"-, que integra a los anteriores al considerarfos como etapas en
la vida de la marca; fases en el transcurso desde una naturaleza simple —input
perspectives— a una compleja —OULPUL Derspectives—,

El salto de un concepto tan restringido como el legal a uno tan genérico
como el relacional —en el que mds adelante nos detendremos—, lleva a que en
ocasiones uno tenga la tentacién de pensar, como ha sucedido con el marke-
ting, que “marca es todo, y todo es marca” en las relaciones de intercambio.

¥ Cfr, PETTIS, C., Technobrands. How to create and use brand identity to market, advertise and
sell technology products, AMACOM, Nueva York, 1995, p. 7.

**DE CHERNATONY, L. y McDONALD, Malcom H.B., op. cit., pp. 31-42; DE CHERNA.-
TONY, L., “Caregerizing brands: evolutionary processes underpinned by two key dimen-
sions”, en Journal of Markering Management, 9, 1993, pp. 173-188; DE CHERNATONY, L.,
“Integrated brand building using brand taxonomies”, Journal of Product and Brard Manage-
ment, Vol. 6, n? 1, 1997, pp. 56-63; DE CHERNATONY, L. y DALUOLMO RILEY, E, “The
chasm between managers’ and consumers’ views of brands: the experts’ perspective”, Jowrnal
of Strategic Marketing, 5, 1997, pp. 89-104.

"' Para esta exposicién se sigue fundamentalmente el ditimo de los trabajos del autor, DE
CHERNATONY, L.y DALCOLMO RILEY, F, op. cit., pp. 90-93.

7 , . . . .
*“Marketing es todo v todo es marketing” era la idea con la que Regis MaKenna conclufz
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Esto ha favorecido que afirmaciones del tipo “una marca es todos Ios activos
tangibles e intangibles [del producto, organizacién] que estdn en la mente de

los consumidores””, o comentarios circulares, que evitan la definicién, como

“la esencia de una marca estd compuesta por [as asociaciones mentales intan-
gibles que la gente hace sobre ella”* sean comunes. Frente a estas visiones
totalizadoras, ha predominado, sin embargo, el estudio de sus distintas
dimensiones, tal y como demuestra la revisién de De Chematony.

La investigacién sobre cada una de esas dimensiones ha permitido pro-
fundizar en aspectos concretos de la naturaleza de la marca, con el objetivo
de comprender mejor su papel y los efectos que tiene en los mercados. Asi,
por ejemplo, cuestiones como la importancia del nombre, la determinacién
de los elementos de su personalidad, la construccién de la identidad v su
relacién con la imagen, y el andlisis de sus fuentes de valor son temas de
estudio habituales entre especialistas ™. Si hubiera que indicar qué aspectos
de su naturaleza se consideran hoy més relevantes —al margen de los referi-
dos al célculo de su valor econémico—, habria que citar aquéllos que se cen-
tran en el estudio de Ja marca desde la perspectiva del consumidor. Y dentro
de éstos, como bien apunta Alvarez del Blanco, los que desarrollan la analo-
gla entre marca y persona . Como se ver§ mds adelante, la analogfa de Ia

“Marketing Is Everything”, un conocido e influyente trabajo publicado en la Harvard Busi-
ness Review en 1991, y que posteriormente aparecetia como capftulo primero de un libro del
autor schre marketing de relaciones. Vid., McKENNA, Regis, Relationship Markering. Success-
ful Strategies for the Age of the Custwomer, Addison—Wesley, Massachusetts, 1991, pp. 1-18.
BROMANO, Catherine, “i2ué tienen las marcas?”, Harvard Deusto Marketing & Ventas, n®
20, Mayo/Junio 1997, p. 8.

¥DYSON, Paul, FARR, Andy y HOLLIS, Nigel S., “Understanding, Measuring and Using
Brand Equity”, Journal of Advertising Research, Noviembre/Diciembre 1996, p. 9.

B Aunque s6lo sea a modo de ejemplo, merece la pena citar algunos trabajos recientes cue
muestran con claridad el tipo de lineas de investigacién abiertas en este campo: KIRMANI,
A,y ZEITHAML, V., “Advertising, perceived quality and brand image”, en AAKER, D.A. y
BIEL, A.L., Brand Equity and Advertising-Advertising’s Role in Building Strang Brands, Law-
rence Erlbaum, Hillsdale, 1993; KELLER, Kevin Lane, “Conceptualizing, Measuring, and
Managing Customer—Based Brand Equity”, fournal of Marketing, Enero 1993, pp. 1-22; JOA-
CHIMSTHALER, E. y AAKER, D.A., “Building Brands Without Mass Media”, Harvard
Business Review, EnerofFebrera 1997, pp. 39-50; CHIRANJEEV, K. y LABAHN, Douglas
W., “Creating Effective Brand Names: A study of the Naming Process”, Joumal of Advertising
Research, EnerofFebrero 1997, pp. 67-75; RICHARDS, Trevor, “Measuring the True Value of
Brands”, Admap, Marzo 1997, pp. 32-36; AAKER, Jeniffer L., “Dimensions of Brand Perso-
nality”, Journal of Marketing Research, Vol. XXXIV, Agosto 1997, pp. 347-356; KELLER,
Kevin L., HECKLER, Susan E. y HOUSTON, Michael J., “The Effects of Brand Name Sug-
gestiveness on Advertising Recall”, Journal of Marketing, Enero 1998, pp. 48--57.

*“En la actualidad, fa analogfa usada en marketing para conceptualizar la marca se asocia a
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personalizacion, junto al concepto relacional, tienen especial interés al

hablar de la autoridad.

2.2. Valor de la marca

Las marcas existen porque cumplen diversas [unciones necesarias para
mejorar las relaciones de intercambio, y al hacerlo crean valor. Lo sintetiza
bien Fletcher cuando sefiala que las marcas son “palabras disefiadas para

"% Si ne fuera asi, los mecanismos del mercado se

generar valor afiadido
encatgarian de eliminarlas. El valor de las marcas se concreta en dos tipos
de beneficios: los que se generan para quienes las poseen y los que experi-
mentan quienes toman decisiones — de consumo, uso, etc.— teniéndolas en
cuenta, ya sean consumidores, intermediarios u otros participantes en el
proceso de intercambio . Come apunta Biel, los primeros beneficios se tra-
ducen en valor econémico-financiero asociado a la propiedad vy los segun-
dos en distintos tipos y niveles de respuesta, fundamentalmente del consu-
midor. De hecho, el valor econémico no hace sino reflejar el valer de esa

respuesta en el mercado”.

Tomando al consumidor como principal referente, Ambler estudia los
distintos tipos de beneficios que se derivan de la existencia de las marcas, v

los divide en econémicos, funcionales y psicolégicos . Entre los beneficios

que las marcas se asemejan a las personas. Esto implica que las marcas poseen imagen o per-
sonalidad v que, si son fuertes, son capaces de generar motivaciones, similares a las que log
lideres carismaticos producen en la sociedad” (ALVAREZ BLANCO, Roberto M., “Armonia
en imagen, personalidad y carisma de la marca”, Harvard—Deusts Marketing & Venuas,
EnerofFebrero 1998, p. 43). Stuart Crairer, autor del libro El serdadero poder de las marcas,
también resalta el hecho de que las marcas tienden cada vez mds a “personatizar” las cosas —,
por contra, “despersonalizar” a las personas que se convierten en marcas-. Cft. “El poder de
las marcas”, Ipmark, 1-15 Febrera 1998, pp. 35-37.

YRLETCHER, Winston, “Words designed to bring added values”, Financial Times, Agosto
11,1997, p. 7.

“Cf. COOPER, Alan, “Brand equity —a lifestage model”, Admap, Enero 1998, p. 33.
“Reyner sefiala que los tres beneficios fundamentales desde el punto de vista de la oferta
son: la creacidn de lazos emocionales con los clientes, la construccién de una red de asocia-
ciones y valores que se convierten en una ventaja competitiva sostenible v defendible, v la
capacidad de las marcas para generar nuevos negocios en torno a ellas. Cfr. REYNER, M., “Is
advertising the answer?”, Admap, Sepriembre 1996, p. 23.

** AMBLER, Tim, “Do brands henefit consumers?, International Journal of Advertsing, 16,
1997, pp. 167-198.



MARCAS Y RELACIONES DE AUTORIDAL EN EL MERCADO

econdmicos, analiza y destaca los siguientes: las marcas promueven la com-
petencia, reducen los costes de busqueda, aseguran al cliente frente al riesgo
de consumo y entiquecen el proceso de seleccidn a través de la variedad.
Desde el punto de vista funcional, promueven la diferenciacién vertical y
horizontal de la oferta; ayudan a reforzar las decisiones de compra redu-
ciendo el efecto sorpresa; simplifican la satisfaccién de necesidades v resolu-
cién de problemas en el d4mbito del consumo; favorecen la disponibilidad en
tiempo y espacio; y financian, a través de su necesaria inversién en comuni-
cacién, actividades culturales y de ocic. Finalmente, sefiala Ambler, los
principales beneficios psicoldgicos son: el bienestar derivado de la simplifi-
cacién en la toma de decisiones y en el procesamiento de informacién; el
refuerzo de la impresién de haber elegido bien, y por tanto reduccién de
disonancias cognitivas tras la compra; v los beneficios derivados de la pro-
yeccidn social del consumo de marcas. Por extension, estos beneficios para
el consumidor individual tienen una dimensién econémica y social colec-
tiva, en la que por ahora no profundizamos .

El andlisis de beneficios expuesto es bastante coherente con algunas pro-
puestas profesionales. Desde una perspectiva publicitaria y con el consumi-
dor como eje de actuacién, [a agencia de publicidad BBDO, por ejemplo,
habla de tres tipos de valores a los que se puede asociar la marca: funciona-
les (qué hace la marca por mi), expresivos (qué dice la marca de mi) y cen-
trales (qué valores humanos, sociales, etc., que considero importantes, pro-
mueve la marca) .

Como Ambler, distintos autores han tratado también de clasificar las uti-
lidades de la marca. Aaker habla de la “proposicién de valor” de la marca

como declaracién de sus beneficios “funcionales, emocionales y autoexpresi-

- vos” ¥; Biel destaca que las marcas son necesarias porque “simplifican la

*! Aunque no se refiera exclusivamente a las mareas, el Vaticano, a través del Pontificio Con-
sejo para las Comunicaciones Sociales, expone en un documento sobre “Etica en la Publici-
dad” buena parte de los beneficios y perjuicios sociales que se pueden derivar de la comunica-
cién publicitaria. Este documento ayuda a entender las exigencias que plantea a la utilizacién
de fas marcas la necesidad de mantener altos estdndares éticos “en relacion a la veracidad, la
dignidad humana y la responsabilidad social” (Pontificio Consejo para las Comunicaciones
Sociales, “Etica en la Publicidad”, Ecelesia, n® 2.832, 15 de marzo 1997, p. 38).

2 Cfr. OLIVER, Xavier, “Marcas: la visién del consumidor”, Investigacien v Marketing, n® 55,
Junic 1997, p. 39. Para un andlisis més completo de esta propuesta, vid,, FRANZEN, G. y
HOLZEAUER, Freek, Brands. Book V. Values, life—styles and branched articles, BBDO
College Editions, 1989, pp. 47-101.

P Cfr. AAKER, D.A., Building. .., op. cit., p. 95.

¥ 501998

C

Rl
o

Vol XT N2 |



Vol. XI*N21 3 CySe 1993

ANGEL ARRESE

eleccién”, actuando como dispositivos de sintesis (shorthand devices) de un
conjunto de atributos funcionales y emocionales™; De Chernatony se refiere
a cuatro visiones complementarias del papel de la marca para los consumido-
res: medio de identificacion de la oferta, garantia de calidad consistente, dis-
positivo de sintesis de las asociaciones mentales en torno a la marca —que
facilita la eleccion—, y mecanismo de proyeccion de los aspectos de la propia
personalidad **; por tltimo, Mugica v Yagiie hablan de tres tipos de utilidad
fundamentales: utilidad de eleccién, utilidad funcional v utilidad simbélica™

Si hubiera que hallar un minimo comin denominador de las ideas
expuestas, dejande a un lado los macrobeneficios sociales y econémicos, se
podrfa concluir que las marcas aportan valor al consumidor mediante dos
tipos fundamentales de ventajas: funcionales y psicologicas. Ese valor es per-
cibido a través de mudlriples impresiones, entre las que destacan las derivadas
de actividades de comunicacién en torno a la marca y de la experiencia de
consumo e interacciones con los productos y servicios que representa. Resu-
miendo, como indican Cobb —Walgren et al, desde el punto de vista del
consumidor el valor de la marca {brand equity} lo constituye la percepcién
de ese conjunto de ventajas®

Varios de los autores citados reconocen que, en la actualidad, los benefi-
cios psicoldgicos son fos mds relevantes, ya que las diferencias funcionales
que proponen las marcas son en muchos casos insignificantes. La utilizacién
del test ciego para la comparacién entre productos, sin marca y con marca,
ha reafirmado en muiltiples ocasiones la transformacién de la experiencia de
consumo provocada por las marcas. El “efecto placebo” demosirado por
Cooper v Branthwaite en el mercado de los analgésicos se extiende a
muchas otras categorfas de bienes ™. Asimismo, en la actualidad se resalta
especialmente la funcién de la marca como mecanismo de simplificacién de
los procesos de compra en mercados cada vez més complejos. Como sefialan
con acierto Bender, Farquhar y Schulert, ilustrando una paradoja de gran
interés en el marketing modemno, “la proliferacién de preductos crea elec-
ciones; las marcas simplifican las elecciones” ™. Esto se concreta, por ejem-

3‘? Cfr. BIEL, Alexander L., “Discovering...”, op. ¢it., p. 202.

2 Ch, DE CHERNATONY, L. y DALLOLMO RILEY, E, op. cit., p. 94.

¥k MUGICA, JM. v YAGUE, M., “Impacto del capital comercial en la competitividad
empresarial”, Papeles de Economia Espafiola, n® 56, 1993, pp. 242-256.

TCOBB ~WALGREN, Cathy ., RUBLE, Cynthia A. y DONTHU, Naveen, op. cit., p. 29.

38 Cfr. FELDWICK, B, op. cit., 24-25.

¥BENDER, David M., FARQUHAR, Peter H. y SCHULERT, Sanford C., “Gtowing from
the Top”, Marketing Management, Vol. 1V, n® 4, Winter/Spring 1996, pp. 10-15.
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plo, en la tendencia de los clientes a manifestarse leales —tanto desde el
punto de vista de la actitud como del comportamiento— a un reducido
nimero de marcas en cada categoria de producto, entre las que distribuyen
sus elecciones y afectos. El fenémeno de la “lealtad repartida” (split loyalty)
surge de la necesidad de simplificar la eleccidn, sin renunciar a a variedad,
en un entorno de abundancia®,

En resumen, vy sin menospreciar otros tipos de utilidades, los beneficios
psicolégicos derivados de la adhesién a cierto niimero de marcas en cada
categoria de producto, con la consiguiente simplificacién de la actividad de
consumo, son en la actualidad pieza clave en la consideracién del papel de
la marca®'.

2.3. Manifestaciones del valor

El proceso de construccién de marca a lo largo del tiempo v el andlisis de
su valor requiere que consideremos las manifestaciones sobre su utilidad y
sus beneficios en el mercado. Sefiala Ehrenberg que los estudios sobre esta
cuestién no muestran acuerdo sobre qué valores (y cémo) llevan a que el
consumidor elija entre marcas v muestre lealtad . Toda marca desea ser
cualificada de forma que su valoracién presente y pasada en el mercado,
manifestada de alguna forma, ayude a anticipar su comportamiento futuro.
En este sentido, y sin que sean excluyentes, se puede afirmar que existen dos
enfoques principales sobre el asunto: uno que resalta las manifestaciones del
comportamiento y otro que se centra en las manifestaciones cognitivas v de
actitudes.

Ehrenberg, junto a otros colegas, ha venido desarrollando en los altimos
afos diversas investigaciones sobre los procesos de eleccién entre marcas,
llegando a la conclusién de que, en mercados maduros, los resultados del
comportamiento a lo largo del tiempo llevan a que, tanto a nivel individual

“BARNARD, Neil y EHRENBERG, Andrew, “Advertising: Strongly Persuasive or Nud-
ging?”, Journal of Advertising Research, EnerofFebrero 1997, p. 27, EHRENBERG, Andrew y
SCRIVEN, John, “Added values or propensities to buy?”, Admap, Septiembre 1997, pp. 36-40.
1 Weilbacher apunta que la marca adquiere sentido como mecanismo de simplificacidn en
una civilizacion que avanza extendiendo el niimero de operaciones v actividades que el hom-
bre puede desarrollar sin pensar en ellas. Cfr., WEILBACHER, William M., Brand Marke-
ting. Building Winning Brand Serategies That Deliver Value and Customer Satisfaction, NTC
Business Books, Lincolnwood, 1993, p. 95.

#EHRENBERG, Andrew y SCREVEN, John, op. cit., p. 36.
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como agregado, cada marca tenga determinado grade de importancia
(salience) ¥, del que depende en buena medida su propensién a ser elegida
frente a otras. En el dmbito individual, sefiala Ehrenberg, dicha propensidn
es bastante estable para cada una de las marcas que forman el reducido
repertorio de posibles elecciones en cada categoria de producto (segin el
modelo de Dirichlet *); en términos agregados, se produce el “efecto de la
doble adversidad” {double jeopardy effect), una especie de “espiral del silen-
cio” de marketing, por el que las marcas con menos cuota de mercado no
s6lo atraen menos clientes, sino que ademds estos son menos leales que los
de marcas con cuotas superiores ¥. Tal situacién guarda similitud con nume-

now

rosos fendmenos econdmicos y sociales —“efecto vagon”, “efecto red”, “cas-
cadas de informacién”, etc.— en los que la interdependencia, especialmente
en torno a “bienes fiduciarios”, puede provocar que los seres humanos se
comporten como gregarios *.

Todas estas reflexiones son especialmente relevantes en mercados madu-
ros v para marcas establecidas, sobre todo por lo que respecta al estudio de la
repericidn de compra tras la prueba; evidentemente, no desprecian el valor
del conocimiento previo de la marca, anterior a su uso, pero si lo relativizan

® Tanto para profundizar en el concepto de salience, como para introducitse en la investiga-
cién de Ehrenberg, Barnard y Scriven (“Justifying Our Advertising Budgets™), se puede con-
sultar, ademés de los trabajos ya citados, EHRENGERG, A.S.C., “Justifying Qur Advertising
Budgets. The Weak and Strong Theories”, en Ponencias del 11 Encuentro Internacional de la
AIMC sobre Investigacion de Medios, Madrid, Noviembre de 1997, pp. 231-253. Un reciente
nimero especial del Journal of Advertising Research sobre “brand equity” se centra precisa-
mente en la controversia suscitada por esos trabajos. Vid., Journal of Advertising Research,
“Special Issue: Brand Equity”, Naviembre/Diciembre 1997,

* A modo de sintesis, lo que el modelo de Dirichlet propone es que en cualquier mercado
cercano al estado de madurez los individuos tienen més o menos propensiones fijas a comprar
determinadas marcas de un producto, dentro de su repertorio. Sus carteras de marcas, sin
embargo, son heterdgeneas, v varfan de individuo a individuo. Para una descripeidn del
madelo, vid.,, EHRENBERG, A.S.C., Repeat Buying: Theory and Applications, 22 Ed., Charles
Griffin, Londres, 1988.

* Cfr. EHRENBERG, A.S.C., GOODHART, ]. y BARWISE, T.E, “Double Jeopardy Revisi-
ted”, Journal of Marketing, 54, 3, 1990, pp. 82-91. Para una revisién critica del concepto de
“double jeopardy”, vid., BALDINGER, Allan L. y RUBINSON, Joel, “The Jeopardy in Dou-
ble Jeopardy”, Journal of Advertising Resecrch, Noviembre/Diciembre 1997, pp. 37-49.

* CONTHE, Manuel, “Miedos y modas”, Expansion, 19 de enero de 1998, pp. 47. La investi-
gacidn econdmica sobre estas cuestiones es muy sugerente. Adler, analizando las situaciones
de consumo que requieren de forma especial conocimienrto, lega a conclusiones similares a
las de Ehrenberg al explicar el fenémeno de los artistas que Hegan al estrellato gracias al
comportamiento de los fans. Cfr., ADLER, Moshe, “Stardom and talent”, The American Eco-
nomic Review, Vol 75, n® 1, 1985, pp. 208-212.
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frente a la importancia del refuerzo que se deriva de aquella repeticién .
Late aqui la idea del hombre como animal de costumbres v de la masa como
rebafio, cuyas actuaciones son més inerciales que reflexivas.

Frente a esta visién, bastante determinista, otros autores resaltan la tras-
cendencia de analizar lo que Keller ha definido como “conocimiento de
marca” — el contenido de un nodo en la memoria de las personas acerca de la
marca, al que se unen una gran variedad de asociaciones, més o menos
ricas—*. La manifestacién de ese conocimiento, segin Keller, posee dos
dimensiones: la primera tiene que ver con ciertos niveles de reconocimiento
vy recuerdo (brand awareness), v la segunda con la estructuracién de ese con-
junto de asociaciones {atributos, beneficios y actitudes) en torno a la marca.
En este mismo dmbito se enmarcan trabajos recientes como el desarrollado
por la agencia de publicidad Young & Rubicam a través de una macroen-
cuesta mundial sobre percepciones de marca mantenidas por los cansumido-
res ¥. Los principales resultados de este estudio sefialan que el proceso de
construccién de marca se produce a través de una secuencia de percepciones
concreta, que empieza con la diferenciacidn, sigue con la relevancia, continia
con la estima v finaliza en el conocimiento. Cada marca puede ser evaluada,
tanto respecto a las de la misma categoria como en general, por el nivel que
alcanzan esas percepciones. En esta segunda visién, se incide especialmente
en la evaluacidn cognitiva y afectiva como presupuesto para comprender y
anticipar su comportamiento en el mercado.

Al margen de que haya trabajos que se centren mds en unos u otros
aspectos de las manifestaciones sobre el valor de la marca por parte de los
consumidores, y sin entrar en una discusidn que recordaria a la del huevo y
la gallina, parece claro que es necesario atender tanto a comportamientos
como a cogniciones y actitudes para explicar esa valoracién y sus efectos en
el mercado ™. Asf lo corroboran numerosos estudios que, sobre todo con la

TCfr. BHRENBERG, A., “How do consumers come to buy a new brand?”, Admap, Marzo
1997, pp. 20-24; EHRENBERG, A. y SCRIVEN, ]., “Added values or propensities to buy?”,
Admap, Septiembre 1997, pp. 36-40.

*® Cfr. KELLER, Kevin Lane, op. cit., p. 2-3.

“Para una exposicién de los resultados e tmplicaciones de la investigacién de Young &
Rubicam, vid., AGRES, Stuart J. y DUBITSKY, Tony M., “Changing Needs for Brands”,
Journal of Advertising Research, EnerofFebrera 1996, pp. 21-20.

*Paul Feldwick, refiriéndose a los trabajos de Ehrenberg, seftala que hay que tener cuidado
en ne confundir el ndmero de devotos de una marca con el grade de su devocisn. Para ello,
hay que combinar adecuadatmente el estudio de las manifestaciones de ka fortaleza psicolégica
de las marcas en la mente de los consumidores y de la fortaleza derivada de su presencia en el
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intencién de medir el valor de la marca para el consumidor —y en general,
para quienes participan en el mercado—, establecen factores que reflejan
ambos tipos de manifestaciones. Niveles de conocimiento y reconoci-
miento, notoriedad, relevancia, percepcién de calidad, grado de satisfac-
cion, participacién de mercado, indices de lealtad y edad de 1a marca, son
factores que se combinan en diferentes propuestas de analisis y medicién de
su valot, tanto académicas como profesionales .

Dentro de esas visiones integradoras, y teniendo en cuenta la analogia
que se propone en este estudio de la marca como autoridad, cabe fijarse en
algunas que tratan de sintetizar el significado de las diversas manifestaciones
del valor de la marca con el concepto de vinculacién o compromiso. La
empresa Millward Brown ha desarrollado un modelo de diagnéstico de los
factores que sustentan la lealtad a la marca —como signo clave del valor para
el consumidor—, cuyo factor de sintesis es el grado de vinculacién y compro-
miso (bonding). Este modelo, denominado Brand Dynamics Pyramid, con-
cluye que la vinculacién a la marca es el resultado de la confianza y afinidad
creada por cuatro factores: presencia vy dinamismo de la marca, relevancia
para el consumidor, garantia de funcionamiento prometido y ventaja perci-
bida respecto a la competencia®. Por su parte, la compatifa Taylor Nelson
AGB ha desarrollado una herramienta, BrandVision, para medir la afinidad

mercado, Cfr. Manifestaciones de Paul Feldwick citadas en, RICHARDS, Trevor, “Measuring
the true value of brands”, Admap, Marzo 1997, p. 32-33.

! Dos propuestas concretas, una académica y otra profesional, pueden servir para ilustrar esa
idea. Aaker, desde su primera conceptualizacién del valor de marca a principios de los afios
noventa, mantiene cinco categorfas de manifestzcicnes del valor: Lealtad, calidad percibida,
asociaciones, reconocimiento y comportamiento en el mercado. Cfr. AAKER, David. A.,
Managing..., op. cit., p. 16; AAKER, David A. vy ALVAREZ BLANCO, Roberto M., “Esta-
tura de fa marca: medir el valor-por productos y mercados”, Harvard Deusto Business Review,
Noviembre/Diciembre 1995, p. 77; AAKER, David A., Building..., op. cit., pp. 15-16. Un
conjunto muy variado de datos sobre comportamiento de compra v actitudes hacia la marca
son también la base del modelo BrandBuilder, centrado en el anilisis de Ia lealtad hacia la
marca como principal muestra de su valor. Cfr. BALDINGER, Allan L. y RUBINSON, Joel,
“Brand Loyalty: The Link Between Attitude and Behavior®, Joumnal of Advertising Research,
Naoviembre/Diciembre 1996, pp. 22-34. Para una visién sintética de algunos otros enfoques,
vid., COOPER, Alan, “Brand equity —a lifestage model”, Admap, Enero 1998, p. 34.

"Cfr. DYSON, P, FARR, Andy y HOLLIS, N., op. cit., pp. 14-16; FARR, Andy, “Adverti-
stng and brand equity”, Admap, Abril, 1996, pp. 30-38. Para una aplicacion de este modelo a
la comparacién entre marcas del distribuidor y marcas del fabricante de distintas categorfas
de productos en el mercado espafiol, vid., GRANADOS, Pilar, “El valor de las marcas: la dis-
tribucién frente a los grandes fabricantes”, en Actas del I Seminario Aedemo—AEA. La investi-
gacidn en la creacidn y mantenimiento de las marcas, Palma de Mailorca, 24 v 25 de Abril de

1997, pp. 101-137.
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entre el consumidor y la marca, expresada también en cierto grado de com-
promiso (commitment) . En ambos estudios, subyace la idea de que la marca
logra entablar una relacién especial con el consumidor a través de una com-
binacién tnica de atributos y valores percibidos y experimentados.

2.4. Marca, comunicacién vy relacidn

La consideracién de la marca desde una perspectiva relacional requiere
necesariamente detenerse en su dimensién comunicativa, La comunicacién
es componente esencial de toda relacién, y mis si cabe en el caso de las
relaciones de intercambio. Ciertamente, no se puede hablar de la marca sin
hacer referencia a la comunicacién, y hay incluso quienes mantienen que
sdlo es comunicacién **. Mucho se ha escrito sobre la importancia de los
mensajes publicitarios y otras actividades de persuasién para la construccién
y el mantenimiento del valor de la marca. A este respecto, en cierta medida
se puede aceptar la idea, expuesta por Adolfo Estrella, de que se ha pasado
de “la produccién del objeto consumido, a la comunicacién de lo producido
y finalmente a la produccién de lo comunicado” . En muchos mercados, la
marca ha pasado a ser lo fundamental v los productos lo accidental. Las
empresas son conscientes de esta realidad, especialmente en periodos de cri-
sis. Es lo que en la actualidad, por ejemplo, parece experimentar una marca

como McDonald’s, ante la crisis de su producro paradigmarico: la hambur-

ouesa *®.

Semprini ha analizado con detalle la marca desde la perspectiva de su
significacidn, conceptualizéndola como motor semidtico —“conjunto de dis-
cursos que mantienen entre si todos los sujetos {individuales o colectivos)

que participan en su génesis” *'— Frente a lo que sucedia en el mercado de

3 Cfr. HEAT, Robert, “Brand Commitment as a Predicror of Advertising Effect”, Admap,
Abril 1997, pp. 54-56.

**En un reciente estudio de Inner Research para una agencia de publicidad espafiola sobre la
relacién entre el pdblico v la publicidad de marces se avanzaban conclusiones como la
siguiente: “La marca es hoy una entidad auténoma y autosuficiente: puede incluso olvidar al
preducto” (“Sentir la marca”, Anuncios, n? 761, 20/26 Octubre 1997, p. 21).

“ESTRELLA CABRERA, Alfonso, “Més alld del producto. La marca comercial moderna®,
Investigacicn y Marketing, n® 53, Junio 1997, p. 52.

(. LEONHARDT, David, “McDonald’s. Can It Regain Its Golden Touch?”, Business
Week, Marzo 9, 1998, pp. 44—49.

STSEMPRINI, A., op. cit., p. 47.
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productos, sefiala este autor, en el de marcas los individuos intercambian en
igual medida discursos sobre los productos, v solamente productos®. En este
sentido, la marca como conjunto de discursos que crea mundos simbélicos
tiene una identidad estructurada en tres niveles: nivel axiolégico (valores),
nivel narrativo (relatos) y nivel discursivo (actores, personajes, ohjetos,
etc.). Definida asi como halo de significacién que envuelve un producto,
Semprini sefiala que los tres recursos para mantener su identidad son la cre-
dibilidad (asociacién creible del mundo propuesto a la oferta a la que dicha
marca confiere valor y significado), legitimidad (exrensién en el tiempo y
en el espacio) y afectividad (estimulo de los sentimientos y afectos) . Sin
profundizar todavia en la idea de autoridad, ya se puede advertir que estos
tres factores son significativos para su reconocimiento en cualquier 4mbito
gue Nos movamos.

Como en el caso del andlisis de Semprini, los estudios semidticos sobre la
marca tienen gran valor tanto para su gestién como para comprender el
papel que juega en las sociedades de consumo. Pero como sucede también a
la semidtica en general, existe en este caso el riesgo de pensar no ya sélo que
la marca sea exclusivamente comunicacién, sino que ademss lo sea sin refe-
rente real alguno. Esto tiene especial interés, por ejemplo, al hablar del
valor que afiade la publicidad a la marca. Floch aborda esta cuestion esta-
diando cuatro filosoffas concretas de la publicidad —las de D. Ogilvy, J. Feld-
man, J. Séguéla y P. Michel-, precisamente segiin su forma de entender el
“principio de realidad” —la aceptacién o no de un discurso referencial o
constructivo—*. Cuando lo que predomina es el discurso constructivo, la
comunicacién en tomo a las marcas puede estar tan despegada de lo que en
principio les da sentido —un producto, una organizacién, una actividad,
que finalmente quede reducida a un ejercicio de prestidigitacion.

La absolutizacién del-discurso, el “éxtasis de la comunicacién” del que
habla Jean Baudrillard !, puede desembocar en fenémenos extremos como
el de la construccion de marcas sin referencia a producto algunc ® o, de

3 Ch. Thid., p. 41

P Cfr. Thid., pp. 70-73.

% Cfr. FLOCH, Jean—Marie, Semidtica, markering y comunicacidn. Bajo los signos, las estrategias,
Ediciones Paidés, Batcelona, 1993, pp. 201-242.

8 Cfr. BAUDRILLARD, Jean, "El éxtasis de la comunicacién”, El otro por st mismo, 22 Ed.,
Editorial Anagrama, Barcelona, 1988, pp. 9-23.

# Diaz de Rada cita los casos de Cacac Maravillao, Fruit of the Loom v Stentson como ejem-
plos de creacién de marca sin referencia a producto alguno. Cfr. DIAZ DE RADA, Vidal, “La
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forma mds genérica e inquietante, en la extension de “visiones posmoder-
nas” del marketing, en las que la hiperrealidad suplanta a la realidad .
Visiones que son estimulantes desde el punto de vista de la critica tedrica, y
del estilo en sus manifestaciones practicas, pero que, como sefiala une de sus
analistas y representantes, Stephen Brown, acaban en propuestas muy pare-
cidas al acto de “ingerir miniaturas de crema y chocolate: son deliciosas,
indulgentes y subversivas, pero al final le conducen a uno a la biciclera de
ejercicios” *. El analisis extremo de la marca sélo como comunicacién y
desde la propia comunicacién es una muestra mds del abuso de la semiologfa,
que lleva, en palabras de Alonso, a la “clausura absoluta del universo social

por parte de un universo simbélico predeterminado que to domina en su
totalidad” ®.

Esta amenaza de clausura social por parte de la comunicacién ha sido criti-
cada en el dmbite de la sociclogia por autores como Pierpaolo Donati, que sos-
tiene que una comunicacién totalmente auténoma, desvinculada de un con-
texto de relaciones sociales, es incapaz de producir una vida social viable *.
Frente a este paradigma comunicacional de la sociedad, y al paradigma cl4-
sico, estructural-funcionalista, que no da cuenta de la creciente compleji-
dad comunicativa, Donati propone una sociologia relacional cuya idea
bisica es que “la comprensién y la explicacién de los fenémenos sociales
comienza con el presupuesto de que la relacion es una realidad sui generis,

compra de simbolos sociales frente al consumo de ohjetos”, Papers. Revista de Sociologia, n®
51, 1997, p. 39.

® Para un acercamicnto a esta vision posmoderna del marketing v sus presupuestos tedricos,
vid. entre otros, HIRSCHMAN, Elizabeth C. y HCLBROOK, Morris B., Posemodern Consu-
mer Research: The Study of Consumption as Text, Thousand Oaks, Sage, 1992; BROWN, Step-
hen, “Postmodern marketing?”, European Journal of Marketing, Vol. 27, n2 4, 1993, pp. 50-61;
BROWN, Stephen, “Marketing as multiplex: screening postmodernism”, European Jowrnal of
Marketing, Vol. 28, n® 8/9, 1994, pp. 27-51; FIRAT, A. Fuat, DHOLAKIA, Nikkilesh v
VANKATESH, Alladi, “Marketing in a postmodern world”, European Journal of Marketing,
Vol. 29, n® 1, 1995, pp. 40-56; FIRAT, A. Fuar y VENKATESH, Alladi, “Liberatory Postmo-
dernism and the Reenchantment of Consumption”, Journal of Consumer Research, Vol. 22,
Diciembre 1995, pp. 239-267. Alladi Venkatesh, John E Sherry (Jr.) y Fuat han editado tam-
bién dos ndmeros especiales del International Journal of Research in Marketing sobre esta cues-
tion (n? 10, Agosto 1993 y n® 11, Septiembre 1994).

MBROWN, Stephen, Postmodern Marketing, Rourtledge, Londres, 1995, p. 181.

8 ALONSO, Luis Enrique, “Consumo, signo y deseo: las limitaciones del anilisis semiol5-
gico en los estudios sobre consumo”, Estudios de Consumo, n® 32, 1995, p. 76.

% DONATI, Pierpaolo, “Cultura y comunicacién. Una perspectiva relacional”, Comunicacion
vy Sociedad, Vol. VIII, n®% 1, 1995, p. 67.

Thid., p. 68.
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distinta de los términos relacionados” . Reflexiones de esta naturaleza son
especialmente atinadas para interpretar y comprender mejor el fenémeno de
la marca como eje de relaciones de intercambio.

La teorfa del marketing, desde hace algo més de una década, ha desarro-
llado también una perspectiva relacional de los procesos de intercambio,
precisamente a partir de los modos de intercambio ricos desde el punto de
vista de la relacién personal —servicios, business—to—business, etc.—, frente a
aquellos otros en los que la relacién era casi completamente simbdlica, un
simulacro en torno a la rransaccién econdmica —bienes de consumo, y en
especial los de consumo rdpido —%. Ante el marketing como estrategia de
poder v dominacién por parte de la oferta, y el marketing como forma de
rendicion interesada ante los designios de la demanda estadisticamente rele-
vante, el marketing relacional, cuando es algo mds que una ticrica al servi-
cio de las posturas anteriores, trata de centrarse en el mutuo enriqueci-
miento de la relacién de intercambio entre personas. Como todo lo nuevo
que nace con fuerza, este enfoque relacional deberd refinarse con el paso del
tiempo. La tendencia a la individualizacién de la relacién comercial v a la
bisqueda de vinculaciones duraderas no estd exenta de peligros e incégnitas
todavia sin resolver en la practica®.

En esta vision, que pretende superar paradigmas de marketing anteriores ™,
la marca pasa a ser uno de los componentes esenciales de la relacién, tanto

* Desde mediados de los aiios ochenta, a partir de los trabajos de varios investigadores euro-
peos y norteamericanos especializados en markering de servicios e industrizl, se ha ido conso-
lidando una perspectiva relacional del marketing que hoy estd asentada como enfoque ted-
rico. Existen dos planteamientos fundamentales sobre marketing relacional, uno americano y
otro europeo, cuyas principales aportaciones se sintetizan bien en dos ntimeros especiales
sobre esta mareria en sendas publicaciones académicas: Journal of the Academy of Marketing
Science, n® 23, Fall 1995 (perspectiva norteamericana), y Eurapean Journal of Marketing, Vol.
30, n? 2, 1996 {perspectiva eurcpea). '

8| marketing relacional (o de relaciones), que como enfoque tedrico tiene gran interés,
requiere manifestaciones prudentes er la préctica, y la prudencia lleva a tener muy presente a
la persona si no se quiere que algunas de las iniciativas que se ponen en marcha en nombre
def marketing relacional acaben con las relaciones ya existentes con los clientes. Cfr. FOUR-
NIER, 5., DOBSCHA, S. y GLEN MICK, D., “Preventing the Premature death of Rela-
tionship Marketing”, Harvard Business Review, Enerc/Febrero 1998, pp. 43-51. En este sen-
tido, la intensa la actividad en torno a programas de lealtad y fidelidad de los clientes, una de
fas manifestaciones mds paradigmdticas del marketing relacional, se empieza a poner en duda
en algunos secrores. Cfr. DOWLING, Grahame y UNCLES, Mark, “Do Customer Loyalty
Programs Really Work?, Sioan Management Review, Sumnmer 1997, pp. 70-82.

“Cfr., GRONROS, Christian, Relationship Marketing: In Search of a New Paradigm, CERS
Reparts, n® 1, Swedish School of Economics and Business Administration, Finland, 1996.
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en su dimensién comunicativa como en su papel de elemento de sintesis de
las experiencias de compra, uso y consumo a lo largo del tiempo. A su vez,
ella misma es un tipo de relacién. Ambler ha profundizado en esta idea,
concediendo a la marca el maximo protagonismo como “actor” —utilizando
la analogfa personal— en tomo al que se construye una red de relaciones
para lograr ciertos objetivos ',

La consideracién de la marca como promesa, contrato, palabra dada y
mantenida, tiene especial relevancia en el paradigina relacional. Floch afirma
al respecto: “la marca es instauracion de una relacion. Compromiso, caucion,
promesa o responsabilidad, por una parte, confianga, carifio o incluso afecto por
la otra: hay que ser dos para crear una marca. La marca nace de una fiducia,
de una confianza dada y mantenida; muere por tradicién o por decepcién. No
hay marca sin contrato implicita o explicitamente realizado” ™. Biel, Blacks-
ron, Fourier, Dubois v Duquesne, entre otros, resaltan ideas parecidas al
hablar de las relaciones con la marca y de ta marca como relacién . Merece
la pena puntualizar aqui que la marca, sélo de forma metaférica y acudiendo
de nuevo a la personalizacidn, promete, se compromete o responsabiliza;
quien de hecho lo hace es su titular,

La unién de la perspectiva relacional con recientes aportaciones en el
ambito de la comunicacién de marketing, como el desarrollo del modelo de
comunicacién integrada {integrated marketing communications), también ha
llevado a similares conclusiones. Schultz, Tannenbaum y Lauterborn, en la
obra m4s representativa de esta escuela —que también proclama un cambio
de paradigma en marketing—, se refieren a la marca como condensador de
una “red de contactos” entre la organizacion, su oferta y sus clientes ™. Por

T Cfr. AMBLER, Tim, The Relational Paradigm: A Synthesis, PAN’AGRA Working Paper n®
95, Londres Business School, 1994, pp. 3-5; AMBLER, Tim, “El desarrollc de las relaciones
de marca”, EXPANSION & FINANCIAL TIMES, Nuevas ideas de Management, n® 6, 1996,
p. 11,

2 Cfr. FLOCH, Jean-Marie, op. cit., p. 92.

B Cfr. BIEL, Alexander L., “Discovering Brand Magic..”, op. cit., pp. 206-208; BLACKS-
TON, Max, “Beyond Brand Personality: building brand relationships”, en AAKER, David.
ALy BIEL, Alexander L. {eds.), op. cit.; FOURIER, S., “A consumer—brand relationship pers-
pective on brand equity”, Marketing Science Institute Conference on Brand Equity and the
Marketing Mix, Tucson, Arizona, 2--3 Marzo, 1995; DUBOIS, Bernard y DUQUESNE,
Patrick, “Un concept essentiel pour comprende la valeur des marques: la force de convic-
tion”, Revue Francaise du Marketing, 152, 2, 1995, pp. 23-34.

MSCHULTZ, Don E., TANNENBAUM, Stanley I, y LAUTERBORN, Robert E, The New
Marketing Paradigm. Integrated Marketing Commumnications, NTC Business Books, Lincoln-
wood, 1996 (reimpresién de la obra original de 1993), pp. 120-140. Vid., también, FOR-
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su parte, Duncan y Moriarty, integrando mds plenamente las ideas del mar-
keting relacional —aceptando la premisa de que “la unidad de valor en los
negocios ya no son los productos, sino las relaciones” "~ sefialan que los
cimientos de la vinculacién a la marca son la confianza, consistencia, acce-
sibilidad, sensibilidad, compromiso, afinidad y agrado . La marca, vista
como manifestacién sintética de relaciones en el mercado, como activador
de conocimientos y experiencias, genera en dltimo términc adhesiones o
rechazos que se asemejan bastante a los provocados por los portadores de
autoridad en diferentes dmbitos de la vida en sociedad.

3. Marca y autoridad

Poder, fortaleza, prestigio, carisma, reputacién, fama, popularidad, reco-
nocimiento: son algunos de los términos que se utilizan con frecuencia para
cualificar a las marcas. Quizd dos de los mds utilizados sean el concepto de
poder —poder de mercado— v el de fortaleza —marcas fuertes— . Donald
Keough, ex—directivo de una de las marcas mds sobresalientes de la historia,
Coca Cola, afirma que el poder es una cualidad poseida sélo por las marcas
internacionales mds fuertes. Una marca con poder, para Keough, se caracte-
riza por la naturaleza distintiva de su imagen, la consistencia de sus comuni-
caciones, la integridad de su identidad y por el hecho de que ha sobrevivido
al paso de los afios ™. En definitiva, el reconocimiento, cuanto mds amplio
mejor, del éxito continuado en los mercados, de su fortaleza, es la causa de
su poder. Coincide esta visién con aquéllas que, como en el caso de los estu-
dios de Ehrenberg, enfatizan el andlisis comportamental de las manifestacio-
nes del valor. Entre marcas competitivas, la fortaleza o debilidad depende en
gran medida del tamaiio. Usando con cierta libertad la definicién de potestas
dada por Alvaro d'Ors, se podtia decir que el poder de marca es “su grandeza

TINI-CAMFPBELL, Lisa, “Brand Contacts”, Northwestern University s Third Annual Integra-
ted Marketing Commumications Symposium, 6-1V-1994, NTC Business Books, 1995, pp. 1-5.
PDUNCAN, Tom y MORIARTY, Sandra, Dwviving Brand Vaiue. Using Integrated Marketing to
Manage Profitable Stakeholder Relationships, McGraw—Hill, Nueva York, 1997, p. 41.

" Thid., p. 47-48.

" Cfr., AAKER, David A., Building Stong Brands..., op. cit; DE CHERNATONY, L. y
McDONALD, Malcom H.B., Creating Powerful Brands..., op. cit; STOBART, Paul {(ed.),
Brand Power, Nueva York University Press, Nueva York, 1994.

® ., KEOUGH, Donald, “The importance of brand power”, en STOBART, Paul (ed.),
Brand Power..., op. cit., p. 19.
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", Sin embargo, el mantenimiento de esa grandeza

socialmente reconocida
a lo largo del tiempo requiere una explicacién que va mds alld del poder de

mercado.

Conceptos como el de prestigio, reputacidn, popularidad, etc. son mds afi-
nes al concepto de auctoritas que al de poder, tal y como apunta Dominga *
La autoridad como saber {y saber hacer) socialmente reconocido, en el mes-
cado, puede o no coincidir con el poder. Sélo asi se entiende que marcas
establecidas, cuya fortaleza se reconoce —ventas, cuota de mercado, etc.—,
sean desplazadas por otras que van cimentando su éxito a través de medios
distintos. El equilibrio entre poder y autoridad, que mutuamente se refuer-
zan, es lo que permite a algunas marcas mantener a lo largo del tiempo altos
niveles de vinculacién y compromiso con sus clientes. De hecho, la idea de
autoridad en relacién a las marcas ha sido sugerida en alguna ocasién, aun-
que de forma tangencial y sin profundizar en su significado. Por ejemplo,
Lannon la incluye como uno de los componentes de la reputacién® y Mat-
tinez Gastey como primera variable de estudio de su valor™. Esta cuestién si
ha suscitado interés desde una perspectiva sociocultural, sobre todo al refle-
xionar en torno al contenido simbélico de la marca como signo paradigmé-
tico de las sociedades de consumo. Aungue éste no sea el enfoque del pre-
sente estudio, cabe citar que autores como Bell, Goldman, Pollay y
Schudson, entre otros muchos, han destacado la importancia de los signos
comerciales vy sus discursos como guias e instancias de autoridad en determi-
nados dmbitos sociales, en ocasiones sustituyendo el papel jugado por insti-
tuciones tradicionales como la familia, la escuela, la Iglesia, etc. ®

™ Sobre 1a definicién de autoridad v potestad en Alvare d'Ors, oft, DOMINGO, Rafael, Teo-
ria de la “auctoritas”, Bunsa, Pamplona, 1987, pp. 47-31.
®Thid, pp. 219-222.

Y, LANNON, Judie, “Integrated communications from the consumer end”, {I), Admap,

Febrero 1996, p. 24.

8 Cfr. MARTINEZ GASTEY, Josefina, “Scaneando una marca”, en Actas del I Seminario
Aedemo-AEA. La investigacién en la creacidn y mantenimiento de las marcas, Palma de
Mallorca, 24 v 25 de Abril de 1997, p. 9.

®Vid., BELL, D., The Cultural Contradictions of Capitalism, Basic Books Inc., Nuevq York,
1976; SCHUDSON, M., Advertising, the Uneasy Persuasion: It’s Dubious Impact on American
Society, NTC Business Boolks, Basic Books Inc., Nueva York, 1984; POLLAY, “The Distorted
Mirror: Reflections on the Unintended Consequences of Advertising”, en HOVLAND, R, y
WILCOX, G.B. (Eds.), Aduvertising in Society: Classic and Contemporary Readings on Adverti-
stng’s Role in Society, NTC Business Books, Lincolnwoed, 1989, pp. 437-476; GOLDMAN,
R., Reading Ads Socially, Routledge, Nueva York, 1992.
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Teniendo en cuenta [o dicho hasta ahora, y aunque sélo sea de forma
introductoria, pasemos a ver cudl es el papel que juega la marca en las rela-
ciones de autoridad en el mercado. Lo que sigue es mds bien una tentativa,
una propuesta de una forma distinta de entender su naturaleza y su funcién,
que por supuesto requiere un andlisis mds detallado. Como tentativa, trata
de dar sentido a algunas de las consideraciones hechas hasta ahora en refe-
rencia a los estudios sobre la marca. La orientacién del concepto hacia
visiones que resaltan el reconocimiento por parte de los consumidores, la
creciente importancia de su naturaleza comunicativa y relacional, el valor
especial de sus beneficios psicoldgicos y la necesaria sintesis entre efectos
cognitivos y de comportamiento justifican este intento de reflexionar sobre
la marca como autoridad, y no sélo como poder en el mercado.

3.1. Marca y velacién de autoridad

Bochensky, en ;Qué es la autoridad?, hace una introduccién a la légica de
la autoridad, centrindose en sus aspectos fundamentales, sus rasgos basicos.
Define la autoridad como una relacién entre un portador (P), un sujeto (S)
y un dmbito (A), por la que P es una autoridad para S en el d4mbito A,
cuando S acepra en principio todo cuanto P le comunica como afirmacion ¥
pertenece al Ambito A *, Tanto la consideracién de la comunicacién como
requisito necesario para establecer la relacion, ya que el ambito de autoridad
es un conjunto de proposiciones u érdenes sobte la realidad, como el hecho
de que portador y sujeto deben ser seres conscientes, personas humanas,
ayudan a comprender el tipo de relaciones binarias que se pueden dar entre
los tres elementos de la relacién de autoridad. Bochensky analiza rambién
los dos tipos de auroridad posibles, a autoridad epistemoldgica (la del que
sabe y conoce la realidad) v la autoridad deontoldgica (la del que dicta Grde-
nes o reglas de conducta) ®. En el primer caso, el reconacimiento y acepta-
cién de la autoridad por parre del sujeto, ya sea de forma infundada o fun-
dada —como seria deseable~, no tiene un fin préctico directo, mientras que
en el segundo, en el de la autoridad deontolégica, lo requiere necesaria-
mente. De ese reconocimiento se pueden derivar o no actuaciones y com-
portamientos que asuman lo afirmado o cumplan lo ordenado.

e BOCHENSKY, J.M., ;Qué es la autoridad?, Editorial Herder, Barcelona, 1979, p. 27.
¥Ibid., pp. 66-80 y 95-107.
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Siguiendo una metodologia analégica —muy propia en el dambito de las
clencias hurnanas, como sefiala Bettetini *—, se puede ver la marca como
signo que sintetiza relaciones de autoridad entre oferentes (portadores de
autoridad, por lo que hacen y comunican) y demandantes (sujetos que reco-
nocen autoridad, por lo que conocen y experimentan) en dmbitos concretos
del mercado (intercambios en torno a la satisfaccién de determinadas nece-
sidades). La marca activa en los destinatarios de la oferta —y no en rodos de
la misma forma, pues sus relaciones con portadores de autoridad y sus cono-
cimientos y experiencias en cada dmbito de autoridad varfan— el reconoci-
miento de autoridad epistemolégica y deontoldgica de quien oferta. Fse
reconocimiento afecta tanto a la competencia —su saber en un dmbito de
necesidad- como a la capacidad para satisfacer de forma adecuada determi-
nadas carencias en ese dmbito. Toda marca es en este sentido una realidad
informativa y persuasiva.

Tiene especial interés, al hablar de la marca, tanto la delimitacién de los
dmbitos de autoridad como el analisis de los portadores de autoridad explici-
tos o implicitos. De hecho, la adhesién a lo que aquélla representa —vya sea
cognitiva, afectiva o a través del comportamiento — se puede referir no sélo
a los bienes y servicios de consumo que acoge, sino también, utilizando
palabras de Garcia—Ncblejas, a los “mundos posibles” que crean a través de
sus discursos. En ambos casos la marca pone en juego la autoridad epistemo-
l6gica, en cuanto que podemos aceptar como verdadero lo que nos propone,
y la deontolégica, en cuanto que actuemos segilin sus sugerencias u Srdenes
¥, La responsabilidad social de la gestién de las marcas tiene siempre esas
dos dimensiones, tanto respecto a lo que oferta como respecto al modo de
hacerlo.

3.2. La autoridad de la marca y decisiones de gestién de marca

Analizar la gestion de la marca con esta analogia de la marca como signo
de autoridad da nueva luz para entender algunas de las cuestiones que mds

¥BETTETINI, G., “El desorden ordenado de la comunicacién de masas”, Comunicacidn v
Sociedad, Vol. 1, Invierno 1988, p. 6.

5 Cfr. GARCIA-NOBLEJAS, Juan José, Comunicacion y mundos posibles, EUNSA, Pam-
plona, 1996, p. 182.
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preocupan hoy en los mercados. Las reflexiones que siguen no agotan, ni
mucho menos, el andlisis de esta cuestién, lo que requeriria, entre otras
cosas, un estudio mucho mas profundo del propio concepto de autoridad en
las relaciones sociales. Mds bien, tales reflexiones muestran cémo en la
investigacion sobre las marcas, v en lo que les sucede en los mercados, la
consideracidn de [os elementos mds simples de lo que supone una relacién
de autoridad puede ayudar a profundizar en la comprensién de algunos fené-
menos. A continuacion se interpretan desde esta dptica cuestiones como las
extensiones de marca y de linea, las alianzas entre marcas, el surgimiento de
las marcas de la distribucién, la promocién de la marca corporariva, la cons-
truccidn de marca en el 4mbito de los servicios o la utilizacién de testimo-
niales y certificados de origen como garantfa, todas ellas actuaciones muy
comunes en mercados cada vez mas complejos.

3.2.1. Extensiones de marca y de linea

La extensién de marca es un proceso por el que una marca, representante
de un determinado tipo de productos, pasa a identificar también otros dis-
tintos. Teniendo en cuenta la inversién y esfuerzo que requiere la construc-
¢ién de una marca, y la necesidad de su continuo fortalecimiento, esta estra-
tegia ha sido comin en todo tipo de mercados en la tltima década, v por
tanto ha recibido gran atencién académica y profesional ®. Las empresas y
todo tipo de organizaciones que promueven marcas desean conocer su elas-
ticidad, responder a la pregunta: ;qué tipos de bienes, servicios e ideas
podrian ser representados por la marca o marcas que va he creado?

Une de los asuntos fundamentales al plantear posibles extensiones, v
prever su potencial de-éxito, es el analisis de la “legitimidad” de la exten-
sién, entendida como ajuste entre la marca y el producto o servicio al que se

* Aunque no sea un tema nuevo, la literatura de marketing sobre extensiones de marca ha
sido especialmente prolija en la primera mitad de los afios noventa, a partiz de un trabajo de
Aaker y Keller (AAKER, David A. vy KELLER, K., “Consumner Evaluation of Brand Exten-
sions”, Jowrnal of Marketing, n® 54, 1990, pp. 27-41). Para una revisién reciente de estudios
sobre esta cuestidn, vid., VARELA MALLOU, Jesds, RIAL BOUBETA Antonio y BRANA
TORIO, Teresa, “Exzto v fracaso de las extensiones de marca”, en Actas del 1T Seminario
Aedemo-AEA. La invesagacion en la creacién v mantenimiento de las marcas, Palma de
Mallorea, 24 y 25 de Abril de 1997, pp.36-45.
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extiende ™. En este sentido, Varela, Rial v Brafia resaltan seis variables rela-
cionadas con ese ajuste que se deducen de la investigacién realizada hasta
ahora: complementariedad, sustitutividad, credibilidad, similaridad perci-
hida, consistencia conceptual y ripicalidad . De alguna forma, se trata de
tener criterios para responder a cuestiones concretas como: jen qué medida
la marca Coca—Cola estd legitimada para identificar negocios bancarios?; jlo
estd en mayor o en menor grado que para el caso de una productora de cine
o establecimientos de comida rdpida?

Cualguier marca tiene normalmente el poder de extenderse a nuevos
productos —contando con los recursos y capacidades necesarias—, pero s6lo
puede hacerlo con mayores expectativas de éxito en aquéllos que se ajustan
a dmbitos de autoridad reconocidos por el mercado —que pueden, o no,
coincidir exactamente con los que etla promueve—. Estos dmbitos de autori-
dad pueden ser mds o menos amplios, mds 0 menos complejos, centrados en
beneficios y valotes diversos (funcionales, psicolégicos o sociales), ¥ en
buena raedida son configurados por los contenidos de la comunicacién. Con
el paso del tiempo, a través de las extensiones se van ampliando v enrique-
ciendo, de tal forma que mds productos y servicios (e incluso ideas) se aso-
cian bajo el paraguas de la marca, en torno a valores y beneficios genéricos
—cada vez mds psicoldgicos y menos funcionales— que son capaces de lograr
la confianza de mayor ndmero de consumidores®,

Se solventa asf parcialmente la paradoja de la necesidad de extender la
popularidad de la marca, su aceptacién social, en mercados crecientemente
fragmentados, en principio aptos para la proliferacién de ofertas “a medida”

g P p1o apios p P
dirigidas a segmentos de poblacion cada vez més reducidos . El concepto de

g g P

# Esta idea de “legitimidad” es hastante similar a la que desarrolla Rafzel Mira sobre ] “dere-
cho a explotar una marca”, en el que se debe apoyar cualquier expansién que quiera tener
éxito. Cfr. MIRA, Rafael, “Algunas reflexiones sobre las iniciativas de expansién de marca”,
Harvard-Deusto Marketing & Ventas, n® 15, 1996, pp. 14-15. El “derecho a explotar la
marca” (vight to brand) se desarrolla también en, REYNER, Michael, op. cit., pp- 23-26.
*VARELA MALLOU, Jests, RIAL BOUBETA, Antonio y BRANA TOBIO, Teresa., op.
cit., pp. 44-45. :

*ICfr. DANCIN, Peter A, y SMITH, Daniel C., “The Effect of Brand Pertfolio Characteris-
tics on Consumer Evaluations of Brand Extensions”, joumal of Marketing Research, Vol.
XXXI, Mayo 1994, pp. 229-242.

“Cfr. ANSCHUETZ, N., “Building Brand Populatity: The Myth of Segmenting to Brand
Success”, Journal of Advertising Research, Enero/Fehrero 1097, pp. 63-66; ANSCHUETZ, N.,
“Profiting from the ‘80-20 Rule of Thumb'”, Jowrnal of Advertising Research, Noviem-
bre/Diciembre 1997, pp. 51-56.
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mass cuistomization —u oferta masiva de productos a medida—, tan de moda en
nuestros dias ”, demanda estrategias de marca flexibles: marcas con una
autoridad genérica para muchos, perc que a la vez se concretan en ofertas
variadas y diferentes para grupos, e incluso individuos, distintos. Por
supuesto, la extension de marca no es una actividad sin limites y requiere
gran cuidado para evitar que la autoridad se diluya o se pierda ™. Incluso en
casos tan sobresalientes como el de la marca Virgin, que parece no tener
fronteras, sus responsables reconocen que la elasticidad — desde su punto de
vista y desde el de los consumidores— tiene limites de diverso tipo, incluidos
los morales ™.

Frente a las extensiones de marca, las de linea ~la ampliacidén a nuevos
productos del mismo tipo o categorfa— no plantean graves problemas de
autoridad desde el punto de vista del 4mbito — especialmente en las exten-
siones de linea horizontales—, pero si en la medida en que algunas de ellas
tratan de dirigirse a nuevos destinatarios cuya relacién con el dmbito origi-
nario de autoridad de la marca es distinta — caso de las extensiones vertica-
les—. Esto es lo que sucede cuando marcas de lujo tratan de ampliar su oferta
a segmentos de mercado inferiores, o viceversa™.

* Para un acercamiento al concepto de mass customization, vid, entre otros, PINE 11, Joseph,
PEPPERS, Don y ROGERS, Martha, “Do You Want to Keep Your Customers Forever?”,
Harvard Business Review, MarzofAbril 1995, pp. 103~114; HART, Christopher W., “Made to
Order”, Marketing Management, Vol. 5, n® 2, Summer 1996, pp. 11-23; GILMORE, James H.
y PINE II, Joseph, “The Four Faces of Mass Customization”, Harvard Business Review,
EnerofFebrero 1997, pp. 91-101; FEITZINGER, Edward y LEE, Hau L., “Mass Customiza-
tion at Hewlett—Packard: The Power of Postponment”, Harvard Business Rewview,
Enero/Febrero 1997, pp. 116-121; BALDWIN, Carliss Y. y CLARK, Kim B., “Managing in
an age of modularity”, Harvard Business Review, Septiembre/Octubre 1997, pp. 84-93.

% Cfr. ROEDDER, D., LOKEN, B. ¥ JOINER, C., “The Negative Impact of Extensions: Can
Flagship Products Be Diluted?”, Jowrnal of Marketing, Vol. 62, Enerc 1998, pp. 19-32.

% Cfr. SMITH, Alison, “A genius for publicity”, Financial Times, Agosto 4, 1997, 0. 9.

*Cfr. REDDY, Srinivas K., HOLAK, Susan L. y BHAT, Subadh, “To Extend or Not to
Extend: Success Determinants of Line Extensions”, Jownal of Marketing Research, Vol. XXX,
Mayao 1994, pp. 243-262; VV.ALA., “The Logic of Product—Line Extensions”, Harvard Busi-
ness Review, Noviembre/Diciembre 1994, pp. 53-62; KIM, Chung K. y LAVACK, Anne M.,
“Verrical Brand Extensions: Current Research and Managerial Implications”, Journal of Pro-
duct and Brand Management, Vol. 5, n2 6, 1996, pp. 24-37; AMBLER, Tim y STYLES, Chris,
“Brand Development versus New Product Development: toward a process model of exten-
sion decisions”, Journal of Product and Brand Management, Vol. 6, n® 4, 1997, pp. 222-234,
AAKER, David A., “Should You Take Your Brand Where Action Is?”, Harvard Business
Review, Septiembre—Ocrubre, 1997, pp. 135-143.
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3.2.2. Marca corporativa, marcas de servicios vy marcas de la distribucicn

La promocién de la marca corporativa sobre las marcas de los productos
de una organizacién es un fenémeno de importancia creciente . También
esta cuestion estd relacionada con la hasqueda de dmbiros de autoridad mé4s
genéricos, que sean capaces de justificar las variadas actividades que una
compatfifa puede emprender en los mercados y en la sociedad. Se podria
hablar en este caso de una autoridad institucional, muy ligada a la reputa-
cion de las compatifas, en la que juegan mayor importancia las personas y
acciones de la organizacién que las cosas {productos) que ofrece ®. Frente al
concepto de USP (Unigue Selling Proposition) desarrollado por Reeves en los
aflos sesenta para la marca de producto, parece que cada vez es mds impor-
tante lo que Maklan denomina UOP (Unique Organization Proposition), con-
junto de credenciales de la organizacién referidas a las actividades v proce-
sos que desarrolla®. Los consumidores hoy son conscientes del papel de las
empresas y organizaciones en la vida econémica y social, y de que detrds de
los productos y servicios concretos, y de sus discursos comerciales, hay per-
sonas en las que se puede reconocer mayor o menor autoridad . A ello
contribuye que toda organizacién favorece de forma creciente la comunica-
cién con dichas personas.

Estas reflexiones han sido siempre vélidas en el dmbito de los servicios,
donde la experimentacién por parte del cliente de la prestacién personal ha

hecho mas compleja la percepcién unitaria de la autoridad y el valor de la

marca'"". De hecho, tradicionalmente la marca corporativa se asocia a la de

“TPara explicar este fenémeno v sus causas, se puede consultar, WHITE, Roderick, “Is the
company brand the brand of the futuse?”, Admap, Mayo 1996, pp. Z8-32; BENDER, David M.,
FARQUHAR, Peter H. y SCHULERT, Sanford C., ap. cit., pp. 12—-14; CHILD, Libby, “Mission
Statements: An Inspiration for Us AllP, Admap, Fnero 1997, pp. 43—46; HOWARD, David,
“Stretching a point”, Admap, Marzo 1997, pp. 28/31.

B Cfr. CARUANA, Albert, “Corporate Reputation: Concept and Measurement”, Journal of
Product and Brand Management, Vol. 6, n® 2, 1997, pp. 109-118.

% Cfr. REEVES, Rasser, La realidad en lu publicidad. Un acercamiento a I teorfa de la USP,
(Prélogo de Stanley Bendelac), Delvico Bates, Barcelona, 1997; MAKLAN, S., “Reinven-
ting the brand: bridging the gap between customer and brand values”, Jownal of Product and
Brand Management, Vol. 6, n% 2, 1997, pp. 119-129.

CCHILD, Libby, op. cit., p. 4.

"Lz idea de “experimentacién”, en cuanto que experiencia global de la relacién con la
marea, cada vez es mds relevante en el proceso de construccién de marcas en todo tipo de
productos. Cfr., COSTA, Carlos, “E! Renacimiento de la marca, a través de una gestion inte-
gral de fa experiencia”, Harvard-Deusto Marketing & Ventas, EnerofFebrero 1998, pp. 33--39.
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servicios —similar normalmente al nombre comercial—, con gran cantidad de
peculiaridades desde el punto de vista de la construccién y gestién respecto
a la de bienes tangibles '*“. Como sefialan Cobb —Walgren et al., el propio
concepto de marca ha sido tradicionalmente méas importante en el dmbito
de los productos que en el de los servicios . La asociacién de valores y pro-
mocién de atributos, sobre todo a través de la comunicacion publicitaria,
versa en los productos tangibles sobre una oferta estandarizada, en la que el
contacto personal entre quienes hacen la oferta y quienes demandan es
minimo ™. No sorprende que se hayan construido marcas que son mds fuer-
tes y valiosas, mds simples y consistentes, mds capaces de traspasar fronteras
y convertirse en marcas globales, en torno a “cosas” que en tormno a “activi-
dades”, aun a pesar de que la mayorfa de las economias modernas son eco-
nomias de servicios antes que de hienes'”.

En los mercados actuales, incluso en aquellos casos donde prima el bien
tangible, toda oferta tiende a arroparse de elementos de servicio que tras-
cienden e! consumo del producto v ponen en relacién a la organizacion vy
sus miembros con los clientes. La marca corporativa se hace por tanto mds
importante, v la autoridad pasa a depender en mayor grado de relaciones y
experiencias personales, ademds de depender de los discursos univocos crea-
dos a través de la comunicacién masiva, De esta forma, a la naturaleza per-

% Para profundizar er: algunas ideas de interés sobre esta cuestién, vid., BERRY, Leonard L.,
LEFKOWITH, Edwing F v CLARK, Terry, “In Services: What’s in a name?”’, Harvard Busi-
ness Review, Septiembre/Octubre 1988, pp. 28-30; FREE, Conrad, “Building a financial
krand you can bank on”, Admap, Noviembre 1995, pp. 34-36&; WHITE, Roderick, “Develo-
ping the service brand”, Admap, Noviembre 1996, pp. 24-25; SELAME, Elinor, “What’s in a
name”, Bank Marketing, Febrero 1997, pp. 15-20; CAPSS, Alison, “Professional services —are
they getring the brand right?”, Admap, Julic/Agoszc 1997, pp. 48-50.

B¢y, COBB ~WALGREN; Cachy |, RUBLE, Cynthia A. y DONTHLU, Naveen, op. cit., p.
38. Una muestra de la escasa atencién a la marca en el 4mbito de los servicios es el hecho de
que en una de las publicaciones académicas especializadas en el marketing de servicios, el
Jowmnal of Services Marketing, entre 1990 y 1997 no haya un solo artfculo centrado en la natu-
raleza de la marca de los servicios.

14 C ., WHITE, Roderick, “Developing the service brand”, op. cit., pp. 24-25.

% Afio tras afio, en los rankings que elabora la revista Financial World sobre las marcas con
mayor valor ecendmico, s6lo aparece alguna marca de servicios entre las diez primeras, que
ademds se caracteriza por haber “tangibilizado” todo lo posible su oferta —como es el caso de
McDonald’s—. En 1992, en el ranking elaborado por Landor Associates, sélo McDonald’s 2pa-
recia entre las 20 marcas més poderosas del mundo. La importancia de la estandarizacién de
la experiencia del consumidor al utilizar servicios, como base para construir marcas fuertes y
capaces de traspasar fronteras, es reconocida hoy en multicud de sectores, incluso en aquéllos
—como los de servicios financieros— que tradicionalmente no han explotado el potencial de ia
marca, Cfi. MARTIN, Peter, “What's in a name?”, Financial Times, Febrero 26, 1998, p. 12.
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sonal de las relaciones de autoridad, en sentido estricto, se afiaden las rela-
ciones de autoridad que, por analogia, tratan de establecer muchas marcas,
mediante sus discursos publicitarios y ficciones. La tendencia hacia la “per-
sonificacién” de marcas y productos, a la que se ha hecho referencia en la
primera parte de este estudio, bien puede estar relacionada con esa cuestidn.
Reflexiones parecidas son de utilidad en situaciones de consumo donde
entran en juego, a la vez, marcas de bienes vy servicios.

Aunque los factores que explican el triunfo de las marcas de la distribu-

cién sobre las de los fabricantes en algunas categorfas de productos son
numerosos y bien conocidos ', este fendmeno también adquiere nuevos
matices cuando es interpretado como pugna, desde el punto de vista de la
autoridad, entre marcas de productos y marcas de servicios.

En efecto, algunas marcas de la distribucién, especialmente grandes deta-
llistas, han logrado elevados indices de fidelidad por parte de sus clientes en
un dmbito de necesidades muy genérico —el relacionado con las actividades
de adquisicién de cierto conjunto de productos—, lo que les permite no sélo
actuar como garantes del servicio de venta que realizan, sino también ofer-
tar productos con esa misma marca en categorfas cada vez mds diversas.
Conforme proliferan las marcas, las funciones que cumplen los servicios de
distribucién —en sintesis, reducir la incertidumbre e ignorancia del consumi-
dor, facilitar la seleccién vy puesta a disposicién de una oferta variada, y la
negociacion de precios— son cada vez mis relevantes ', Aunque es habitual
entender esta situacién como una cuestién de enfrentamiento, de lucha de
poder econémico, negociador, informativo, etc. enrre los intermediarios v

"Existe abundanre bibliografia sobre esta cuestién, pero para una sintesis reciente de las
tendencias del sector de los detallistas v de las marcas de la distribucién se puede consultar:
QUELCH, John A. y HARDING, David, “Brands Versus Private Labels: Fighting to Win®,
Harvard Business Review, Enero—Febrero 1996, pp. 99-109; PACHECO TAMAYO, Eva
Maria, “Las marcas de distribucién: el desaffo estratégice de las 907, Esic-Market, Julio—Sep-
tiembre 1996, pp. 99-120; “Brands, Branding and Own Label”, Special Section, Admap,
Marzo 1997, pp. 25—43; Long Range Planning. Special Issue: Retailing, Vol. 30, n® 6, 1997,
"TLa “culeura de la conveniencia” —reflejada en fenémenos como el del surgimiento de los
one—stop shopping centers, la extensién de estrategias de every day low price, etc—; la orienta-
cién del consumidor por el binomio valorfesfuerzo; 1a creacion de nuevos formatos de distri-
bucion (power centers); v la explotacién de rodas las pesibilidades de las nuevas tecnclogfas
de la informacién en el mundo del comercio: son zlgunas de las tendencias que animan a
pensar que el papel de los servicios de distribucion y puesta a disposicién de sroductos serdn
cada vez mds importantes en los mercados desarrollados. Cfr. GRIFFITH, David A. v
KRAMPE Robert E, “Emerging Trends in US Retailing”, Long Range Planning, Vol. 6, n® 6,
1997, pp. 847-852.
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los fabricantes, v sin que esto se minusvalore, la explicacién desde el punto
de vista del consumidor es mds interesante. No en vano, como sefiala Kay,
la razén de ser de los detallistas y otros intermediarios es en tltimo término
que los clientes son ignorantes, pequefios e inméviles '™,

La cesra de la compra en sentido genérico, con todas las actividades gue
implica, o lo que Englis v Salomon denominan “constelaciones de con-
sumo” ' demandan el reconocimiento de un tipo de autoridad que marcas
como Sainsbury en Gran Bretrafia y El Corte Inglés en Espafia, por citar dos
casos ejemplares, han sabido generar y explotar a la perfeccion. Como sim-
plificadores del consumo y gestores de la complejidad y el cambio en merca-
dos dificilmente abarcables por el consumidor ', éstas v otras marcas inviet-
ten en construir relaciones de autoridad hasadas en la calidad del servicio
personalizado, apoyado por la tradicional comunicacién publicitaria de los

productos de consumo .

Algo parecido a lo que sucede en el dmbito de los bienes de consumo
rdpido sucederd también en otros mercados - ocio, informacién, consumo
duradero y servicios—, conforme sea mds importante la autoridad sobre cémo
se compra y consuime en situaciones de exceso de oferta, variedad inabarca-
ble y diferenciacién irrelevante . Respecto a qué se compra y consume en
un entorno de esas caracterfsticas, hay indicios de que algunas marcas
emblemadticas tratan de recuperar cierta autoridad perdida, o al menos man-
tener la que inspiran, rememorando la que tuvieron en el pasado —con el
tiempo como legitimador— o con estrategias de repliegue —la *vuelta a las
rafces”, limpieza de cartera de productos, etc.— que promueven la sencillez.
El proceso de simplificacién de las actividades de marketing de Procter &
Gamble, la recuperacion del “clasicismo” de Coca Cola, fa vuelta a la carre-
tera del renovado escarabajo de Volkswagen o la reorganizacién del sistema

YK AY, John, “The coming age of a shop for all markets”, Financial Times, Marzo 1, 1996, p.
16.

¥ Englis y Solomon hablan def “consume integrade” v de “constelaciones de consumo” para
hacer referencia a conjuntos de productos a los que el consumidor da un sentido unitario,
bien por complementariedad funcional, estética o sociocultural. Cfr. ENGLIS, Basil G. v
SOLOMON, Michael R., “Las constelaciones de consumo: clave de la estrategia de comuni-
cacidn integrada”, Harvard-Deusto Marketing & Ventas, n® 19, Marzo-Abril 1997, pp. 52-53.
HOCfy, CRISTOL, Steven M. y SEALY, Peter, “Replacement Marketing”, Marketing Manage-
ment, Yol. 5, n® 1, Spring 1996.

W Cfr STEENKAMP, Jean—Benedict E. v DEKIMPE, Marnik G., “The Increasing Power of
Store Brands: Building Loyalty and Marker Share”, Long Range Planning, Vol. 30, n® 6, 1997,
pp- 917-930.

" Cer. “Market makers”, The Economist, Marzo 14, 1998, pp. 73-74.
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de marcas de General Motors, por citar casos significativos, son algunos de esos
indicios ' Tampoco es ajena a esta situacién de necesaria gestién de la com-
plejidad la pretensién de muchas marcas de reforzar su autoridad centrando su
diferenciacién en labores de asesorfa e informacidn para sus clientes.

3.2.3. Alianzas entre marcas vy refuerzos de autoridad

Competencia y cooperacién son dos realidades que conviven cada vez
con mayor facilidad en los mercados. Propuestas de cooperacion en ciertas
dreas de la actividad empresarial para competir mejor en otras de distinta
naturaleza son comunes priacticamente en todos los sectores. Nalebuff v
Brandenburger han popularizado el término coopetition para hacer referencia
a esta situacién '™, Pues bien, una las formas mas visibles de concretar estra-
tegias de colaboracién entre empresas es la alianza entre marcas, en alguna
de sus madltiples posibilidades '*°.

Las ofertas respaldadas por dos o mds marcas distintas, si cumplen una
serie de requisitos que tienen que ver con la coherencia de la asociacién, no
s6lo son evaiuadas favorablemente por parte de los consumidores, sino que
ademds pueden tener efectos muy positivos para el fortalecimiento de la
autoridad de cada una de las marcas participantes ''®. Hamilton hace refe-

rencia en este sentido a las sinergias que se derivan de la promocién de

» 17

“marcas hibridas” ", que potencian la creacién de ideas e imdgenes con

Wt “Inside Coke”, Adweek, Noviembre 6, 1995, pp. 25-72; SCHILLER, Z., BURNS, G. y
MILLER, K.L., “Make it simple. That’s P&G's new marketing mantra —and it’s spreading”,
Business Week, Septiembre 9, 1996, pp. 56-61; HALLIDAY, Jean, “Doubts on GM brand sys-
temn”, Advertising Age, Marzo 9, 1998, pp. 1 v 26-27; ARMSTRONG, Larry, “The Nostalgta
Boom. Why the old is new again”, Business Week, Marzo 23, 1998, pp. 50-54.

"MCfr., NALEBUFE, B. y BRANDENBURGER, Adam M., “Co—opetition: competitive and
cocperative business strategies for the digital economy”, Stategy & Leadership,
Noviembre/Diciembre 1997, pp. 28-35.

WParz un acercamiento a la riqueza def fenémeno de las alianzas entre marcas, vid., PARK,
C. Whan, JUN, Sung Youl v SHOCKER, Allan D., “Composite Branding Alliances: An
Investigation of Extension and Feedback Effects”, Journal of Marketing Research, Vol XXXIII,
Noviembre 1996, pp. 453-466; SIMONIN, Bemard L. y RUTH, Julie A., “Is a Company
Known by the Company It Keeps? Assessing the Spillover Effects of Brand Alliances on Con-
sumer Brand Acttitudes”, Journal of Marketing Research, Vol. XXXV, Febrero 1998, pp. 30-42.
Wthid., pp. 32-34.

WOy, HAMILTON, W., “The hybrid brand: key to the hypergrowth?”, Admap, Marzo 1997,
pp. 37-39.
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gran poder de atraccién y reconocimiento social —caso de asociaciones de
marca como las establecidas por British Petroleum y Mobil o McDonald’s y

‘Walt Disney para determinadas actividades—. El refuerzo de asociaciones de

marca que se da en casos como los citados amplia el 4mbito de autoridad de
los participantes. En el caso de pequefias marcas, Ia constitucién de redes
(en torno al lugar de origen, a la categoria de producto o tipo de servicio
prestado, etc.) es una variante de este fenémeno que puede tener especial

18 Nuevamente es fundamen-

interés para competir con las grandes marcas
tal aquf la coherencia de las asociaciones, que tiene que ver con el ajuste
entre los 4mbitos de autoridad de las marcas y con la adecuacién al mercado

—a quienes perciben v valoran ese ajuste—,

El refuerzo de autoridad de la marca a través de alianzas tiene alguna
similitud con otras actuaciones encaminadas a lograr el mismo ohjetivo,
como pueden ser, por ejemplo, la utilizacién de testimoniales o la explota-
cion del lugar de origen.

En el primer caso, la marca busca portavoces que se adhieran pablica-
mente a su proposicién de valor —que formen parte de ella— y le transfieran,
en alguna medida, su autoridad y credibilidad. Al igual que en productos
sensibles y de alto riesgo se acude al testimonio de un especialista, de un
organismo profesional u otras instancias con autoridad para refrendar la
oferta, en general muchas marcas de todo tipo buscan el apoyo de personas v
personajes de reconocido saber y saber hacer en algtin 4mbito concreto para
persuadir a sus clientes reales y potenciales. Se trata de lograr cierta transfe-
rencia de autoridad, en la que, de nuevo, la consideracién del ambito sobre
el que actdian ambas autoridades ~marca y portavor— es fundamental. Como
indica Marconi, la credibilidad de la asociacién es lo que explica que un
personaje como Bill Cosby haya sido un magnifico apoyo para la marca de
gelatinas Jell-O v un fracaso rotundo para la firma de inversiones E.F
Hutton ', El misme motivo explica que en determinadas categorias de pro-
ducto el mejor personaje, en el que se reconoce mayor autoridad, pueda ser
el anénimo mecdnico, el ama de casa o un hipotético vecino de la esquina.

En el caso de la explotacién del lugar de origen, caracteristica fundamen-
tal en muchos productos y servicios, algunas marcas se apoyan especial-

WS fr, ABERNATHY, Chris A, “Building Networks of Small Brands”, Journal of Services
Markeang, Vol. 5, n® 1, 1991.

" Cfr, MARCONI, Joe, Image Marketing. Using Public Perceptions to Attain Business Objecti-
ves, NTC Business Books, Lincolnwood, 1996, pp. 80-82.
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mente en este referente genérico de autoridad *°. Las denominaciones de
origen en productos alimenticios, la imagen nacional en ciertos productos
de consumo duradero —coches, electrénica, informdtica—, o incluso la refe-
rencia cultural para dmbitos completos de consumo, como el del lujo, ayu-
dan a que el consumidor evalie las ofertas *. Estas referencias se constitu-
yen en verdaderas marcas que actidan conjuntamente con las marcas
particulares, especialmente en mercados distintos al de origen —y no siempre

de forma igual en todos ellos— "%,

4. Algunas conclusiones

El poder de las marcas ha sido uno de los temas estrella dentro del mar-
keting en lo que llevamos de década. Como en el caso de muchos otros
poderes, en repetidas ocasiones se ha anunciado su declive, o al menos su
debilitamiento, especialmente en mercados en los que algunas marcas lo
ejercian de forma casi absoluta ', Acontecimientos como el famoso “vier-
nes negro” de Marlboro, cuando Philip Morris mostré a sus clientes con una
reduccién de precios del 20% el diferencial de marca que habjan estado
pagando hasta entonces, han llevado a que en diferente ocasiones se haya
pronosticado incluso la muerte de la marca. Las tendencias en los procesos
de comercializacién, las condiciones competitivas en mercados cada vez mds
complejos formados por consumidores racionales e inteligentes, y algunos
indicios de que podemos estar pasando de sociedades de consumo desenfre-

19Para un acercamienta a esta cuestidn, vid. entre otros, OKECHUKU, C., “Importance of
product country of origin: a cojoint analysis of the United States, Canada, Germany and the
Netherlands”, Furopean Journal of Marketing, Vol. 28, n® 4, 1994, pp. 5-19; KIM, Chung
Koo, “Brand Popularity and country image in global competition: managerial implications?,
Jowrnal of Product and Brand Management, Vol. 4, n® 5, 1995, pp. 21-33.

“'Vid., por ejemplo, DUBOIS, Bernard y PATERNAULT, Clare, “Understanding the world
of international luxury brands: the ‘dream formula™, Journal of Adverdsing Research,
Julic/Agosto 1995, pp. 69-76; [IMENEZ ZARCO, Ana lsakel v GOMEZ BORJA, Miguel
Angel, “La denominacién de origen como marca: la procedencia como elemento de identi-
dad”, Inwvestigacion y Marketing, n® 53, Junio 1997, pp. 57-66.

" Cfr. HANNE, Niss, “Country of origin marketing over the product life cycle: A Danish
case study”, Buropean Journal of Markesing, Vol. 30, n® 3, 1996, pp. 6-22.

"2 Cfr. SHOCKER, Allan 1., SRIVASTAVA, Rajendra K. y RUEKERT, Robert W., “Cha-
llenges and Oppertunities Facing Brand Management”, Journal of Mavketing Research, Vol.
XXXI, Mayo 1994, p. 149; BUCK, Stephan, “The decline and fall of the premiun hrand”,
Admap, Marzo 1995, pp. 14-17.
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nado a sociedades de consumo responsable, animan ciertamente a poner en
entredicho la fortaleza de muchas marcas ', Quizd por todo ello, la preocu-
pacién por la marca estd hoy mds viva que nunca; es como si al grito de “la
marca ha muerto” tuviera que seguir de forma necesaria otro que proclame
“larga vida a la marca”.

En efecto, probablemente el poder de muchas marcas tradicionales est4
amenazado, e incluso puede estar en crisis buena parte de la maquinaria
convencional para construirlas. Sin embargo, esto no implica que el con-
cepto de marca corra peligro. Como se ha sefialado en este estudio, la marca
es una realidad necesaria para mejorar las relaciones de intercambio. Lo que
puede cambiar, y estd cambiando, es la forma de manifestarse, su proceso de
construccién, e incluso la manera de ser percibida en el mercado. Precisa-
mente cuando la marca como construccién unilateral e imposicién de ta
oferta deja paso a la marca como experiencia reconocida y aceptada por la
demanda; cuando su naturaleza comunicativa se enriquece con la relacional,
es cuando se vuelve a recuperar su valot para las personas, El paso del mar-
keting de la oferta a un martketing donde la demanda tiene mayor protago-
nismo; la conversién de la “marca~producto” en “marca—persona(lidad)” y
“marca—institucion”; la creciente importancia de la “marca—servicio” frente
a la “marca-bien™: son algunas cuestiones que animan a pensar en las rela-
ciones de intercambio més en términos de autoridad que de poder. Esta es la
razén que ha inspirado el presente estudio, que, como se indicaba en la
introduccion, ha tratado de interpretar la marca v algunas de sus estrategias
de gestion desde esa perspectiva.

" Para una exposicion de las tendencias que estdn afectando a la actividad de marketing v a
la configuracidn de los mercados, vid., WEBSTER, Frederick E. (Jz.), “The Changing Role of
Marketing in the Corporation”, Journal of Marketing, Vol. 56, Octubre 1992, pp.1-17;
SHETH, Jagdish N. y SISODIA, Rajendra, “Fecling the Heat. 1y 11", Marketing Management,
Vol. 4, n® Z, Fall 1995, pp. 9-23 y Vol. 4, n® 3, Winter 1995, pp. 19-33; DOYLE, Peter,
“Marketing in the new milenium”, European Journal of Marketing, Vol. 29, n® 13, pp. 1995,
23-41; ARRESE, A., “Dicotomias en el marketing mederno”, Conferencia en el Club &’Fm-
presa Pedraibes, Barcelona, Marzo de 1998,



