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RESUMEN

Resulta evidente que las exigencias de consumo contemporaneas determinan una
necesidad especifica de diferenciacion e identificacion en las marcas de productos/
empresas, para lo cual es necesario tener presente que en la creacion de identidad
e imagen publica se involucran elementos simbolicos y representativos de una
colectividad, cuestiones referentes a estilos de vida, construccion de marcas y desarrollo
de una imagen publica que pretenden posicionarse en un contexto globalizado.

De igual manera, en el panorama mundial actual se encuentra vigente la necesidad
de diferenciacion entre las marcas que ofrecen productos y servicios, ya que existe
un nivel muy alto de competitividad, por lo que las empresas buscan dentro de sus
estrategias, crear imaginarios con los elementos necesarios para estimular al publico
meta a adquirir sus productos, bajo la premisa de lograr que adopten estilos de vida
de manera especifica y asi mantener la adhesion de los consumidores a la marca.
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ABSTRACT

1t is clear that contemporary consumer demands determine a specific need for
differentiation and identification in the brands / companies, which is necessary
to bear in mind that identity creation and public image involved symbolic and
representative of a community issues relating to lifestyle, brand building and
developing a public image, seeking a position in a global context.

Similarly, in the world scene today is in effect the need for differentiation between
the brands that offer products and services, as there is a very high level of
competitiveness, so that companies seek in their strategies with the elements to
create imaginary needed to stimulate the target audience to buy their products,
under the premise of achieving lifestyles adopt specifically and keep consumers’
adherence to the brand.

Key words: Identity, public image, life styles, brands



INTRODUCCION

El objetivo del presente articulo, es comprender y reflexionar sobre
la vinculacion y la importancia del disefo de identidad de marca, con
la influencia y determinacion de ciertos estilos de vida en el mundo
actual; asi como también con algunas estrategias de posicionamiento
que logran la lealtad de los receptores a las marcas.

Siguiendo a Szurmuk y Mckee (2009), se identifica que actualmente
vivimos en un contexto que se define de manera general como “globa-
lizado”. Su inicio se encuentra relacionado con el nacimiento del siste-
ma capitalista, bajo conductas de consumo muy especificas reflejadas
en ideologias, estereotipos, actitudes, adopcion de estilos de vida,
entre muchos otros aspectos, los cuales dieron pauta a la definicion
historica de la “modernidad”.

“El término globalizacién describe un aumento vertigi-
noso del comercio inter y transnacional, que busca la ex-
pansion de una sola economia capitalista con un impacto
planetario” (Szurmuk y Mckee, 2009:119).

Quiza la globalizacion pretenda como objetivo principal moldear los
perfiles de la poblacion mundial para hacerlos lo mas similares posible
en cuanto a economia, preferencias, opiniones, conductas, etc.; sin
embargo, es una proyeccion que puede considerarse utopica e implan-
tada por el posicionamiento de moda del concepto.

Nos (2002), plantea que la globalizacion se observa profundamente
respaldada por los medios de comunicacion que son quienes produ-
cen una realidad colectiva; sin embargo, debe tenerse presente que
en este proceso, se realiza una emision de la informacion de manera
general a todos los consumidores y que no todos se apropiaran de lo
dicho, de la misma forma; esto a causa de que el mercado, cada vez
se encuentra mas delimitado en cuanto a perfiles y preferencias, por
lo que el término globalizacion no debe entenderse como sinénimo
de una comunicacion efectiva, ya que para lograr un verdadero ciclo
comunicativo y obtener una respuesta, a manera de retroalimentacion
observable en conductas y opiniones, es necesario que tanto emisor
como receptor compartan los mismos codigos.

Bajo el panorama establecido, se identifica que una de las consignas
de la labor del Disefiador Grafico, es crear y mantener una coherencia
entre lo que las marcas realmente son; lo que el target' necesita y
lo que verdaderamente ofrecen los productos y/o servicios, no solo a

1 Target: Kotler y Armstrong, consideran al target, como el mercado meta, el cual
consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas
comunes a los que la empresa, organizacion o marca, deciden servir (Kotler, 2003).
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nivel fisico o del producto, sino también a nivel intangible, como por
ejemplo los beneficios extras para las empresas y las marcas; dejando
claro que existe una responsabilidad preponderante en la labor de esta
disciplina, tanto a nivel conceptual, como creativo, determinando en
gran medida la estrategia que ejecutaran las marcas para ser con-
gruentes en funcion de su plan estratégico.

De igual manera, resulta importante destacar que en el desarrollo con-
ceptual, creativo y de mensajes, al crear una identidad de marca,
debe existir un sentido ético, ya que involucra estimulos cognitivos,
sensoriales y emocionales que estan enfocados a detonar y/o modificar
ciertos comportamientos sociales y de consumo.

IDENTIDAD

La identidad en su acepcion mas basica incluye asociaciones con los
rasgos que caracterizan a los miembros de una colectividad frente a
los otros que no pertenecen a la misma (Szurmuk y Mckee, 2009: 140);
es decir que una identidad, es una conciencia individual o colectiva
sobre lo que se es en esencia y que de la misma manera, lo hace dife-
rente a otros.

Resulta evidente que la identidad juega un papel de gran importancia en
las personas, productos, marcas y empresas, debido a que puede obser-
varse como la primera carga de informacion que es transmitida al recep-
tory con la cual, se pretende generar un proceso comunicativo constante.

Villoro (2002), manifiesta que la blsqueda de una identidad, presupone
la conciencia de su singularidad como ser individual o como colectividad,
pero no se reduce a ella. A pesar de que una comunidad se pueda reco-
nocer distinta de las demas, es probable que llegue a tener la sensacion
de una “pérdida de identidad”, por lo que ésta puede faltar, ponerse en
duda y confundirse, aunque la comunidad permanezca. Alcanzar la propia
identidad es, en cambio, prenda de paz y seguridad interiores; responde
a una necesidad profunda y esta cargada de valor; sin embargo, resulta
evidente que el concepto de identidad cambia y se reconstruye en refe-
rencia al contexto desde el cual se determine su significado.

Cuando se logra alcanzar y desarrollar un sistema de identidad, inme-
diatamente se genera una ventaja diferencial clave; sin embargo, en
todo momento, se debe tener coherencia entre los objetivos que se
planteen, lo que se oferta y las necesidades del mercado.

De acuerdo con Costa (2010), podemos identificar que la identidad
puede ser apreciada como la manera en la que se tiene claro quién
y qué es una empresa 0 una marca, manifestandose a partir de los
diferentes elementos visuales que abarcan aspectos de comunicacion
interna y externa; con lo que se pretende crear un facil reconocimien-
to empresarial y/o de marca.



Siguiendo a Costa (2010), los signos de la identidad son de diversa
naturaleza:

o Linglistica: El nombre de la marca o empresa es un elemento de
designacion verbal que el disefador convierte en una grafia dife-
rente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo.

e lconica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la
empresa. La marca cristaliza un simbolo (un signo convencional
portador de significado), que cada vez responde mas a las exigen-
cias técnicas de los medios.

o Cromatica: Consiste en el color o colores que la empresa o marca
adoptan como distintivo emblematico. (Costa, J., 2010).

La identidad, al conjugar los elementos representativos de las em-
presas o las marcas, establece un discurso comunicativo que permite
hacer destacar aquellas caracteristicas que signifiquen una diferencia
ante los demas organismos, logrando un proceso de identificacion en
el mercado que sea claro para el target.

IDENTIFICACION

Por lo anterior, se resume que la identificacion es el acto de reconocer
la identidad de un sujeto; ésto es, el acto de registrar y memorizar de
modo inequivoco aquello que lo hace intrinsecamente diferente de to-
dos los demas y al mismo tiempo, idéntico a si mismo. (Costa, J., 2010).

El proceso para generar una adecuada identificacion, gira en torno a la
emision de los estimulos correctos; es decir que se tiene que generar
una estrategia particular para comunicar de manera veraz la persona-
lidad de la marca o empresa.

Se reconoce que las marcas son producto de todo un proceso de de-
sarrollo de identidad desde los rubros conceptual, lingiiistico, croma-
tico, estratégico, corporativo, mercadoldgico, entre muchos otros;
en donde la identidad, tiene como objetivo generar una personalidad
particular y Unica, abordada desde una conjugacion de elementos pro-
pios de la esencia del producto o productos y su empresa, con una
serie de elementos estudiados como adecuados y funcionales en torno
al contexto de referencia del mercado meta, los cuales se definiran,
en gran parte en funcion del estilo de vida que practique el target,
estableciendo asi un proceso de identificacion, al momento en que el
mercado reconozca a cierta marca como Unica.

En el proceso de identificacion es donde ocurre claramente una dife-
renciacion realizada a partir de los distintos estimulos especificos que
emite una marca, los cuales se acompanan de un proceso psicologico
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subjetivo, perceptivo, experiencial, funcional y emocional para hacer
distinguir a ésta.

HISTORIA DE LA IDENTIDAD

La Identidad es considerada un término que encuentra sus origenes en la
misma historia del comercio en Europa, cuando las transacciones econo-
micas necesitaron un “sello” (sigilla), una marca de circulacion e identifi-
cacion de las mercaderias. Estos sellos o estampillas eran figuras graficas,
mas exactamente “signos”, cuyo repertorio abarcaba desde anagramas,
figuras geométricas y simbolicas, hasta alegorias. (Costa, J., 2003).

Este repertorio variado se recodificaria en dos categorias de signos.
Siguiendo al mismo autor:

« Lamarca iconica o figurativa, en sus dos vertientes, grafica y fun-
cional: como “signo”, y como efecto indeleble del acto de mar-
car: el “marcaje”. Con ella se identificaban los contenedores en
los que viajaban los productos, y de los que existen testimonios
arqueologicos del siglo VIl a. C.

o El logotipo (marca verbal) procede de los inicios de la impren-
ta gutenberguiana, de las artes graficas y, concretamente, de la
fundicion de “tipos” de imprenta con letras “ligadas”. Esta forma
de enlazar las letras daba lugar a “logotipos”, y constituyen lo
que hoy todavia designamos con esta palabra. Son marcas para
ser leidas en contraste con las anteriores, que son marcas para
ser vistas. Por tanto, el logotipo es también una marca, pues esta
hecho para cumplir la misma funcidon de marcaje de la identidad.

Tan larga historia grafica al servicio de los negocios, era natural que de-
jara un rastro dominante en la concepcion de las marcas de identidad y
en la practica del marcaje. Pero en el curso de esta evolucidn, nos encon-
tramos en el dia de hoy, de nuevo con la encrucijada de la explosion me-
diatica y la revolucion de los servicios; en donde la identidad corporativa,
como una cuestion de marcas graficas y logotipos, se incorpora a los dos
niveles de comunicacion antes mencionados. (Costa, J., 2003).

IDENTIDAD DE MARCA

Como es evidente, la identidad tiene sus inicios en el marcaje, por
lo cual es necesario aclarar que la identidad de marca es la apuesta
estratégica que hace una marca por ser percibida de una manera de-
terminada porque considera que esa percepcion, puede ofrecerle una
ventaja competitiva en el mercado. “La Identidad de Marca no es la
Imagen de Marca (el modo en el que los consumidores perciben en la
actualidad a la marca), aunque lo ideal es que ambos elementos tiendan
a ser el mismo. No obstante, en ocasiones ocurre que no coinciden si se
ha sufrido alguna crisis de comunicacion”. (Monge, S., 2008).



IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD DE MARCA

De acuerdo a la revision expuesta hasta este momento, es importante
entender que las marcas actlan como elementos diferenciadores y de
identificacion de los productos; sin embargo, actualmente trascienden
y significan en la vida de las personas, definiendo aspectos culturales.

Desde una vision cultural global es claro que una economia basada
en las marcas es una economia fragil; el objetivo es que se busque
una idea que sintonice con el espiritu de la época, siempre buscan-
do novedad y el reflejo de la actualidad (Castells et al., 2005:134);
debido a que las identidades de marca son reflejo de las necesidades
y deseos del target en un contexto preciso, la temporalidad de ellas
puede llegar a ser efimera, por lo que éstas, deben desprenderse en
primera instancia de la esencia de las identidades corporativas de las
empresas, para que conforme pase el tiempo, su evolucion sea solida
y coherente con la organizacion que las crea.

Queda claro que las marcas revelan las perspectivas de la sociedad, no
Unicamente la realidad, sino de manera mas amplia, las aspiraciones y
deseos de los diferentes perfiles.

La marca es importante, porque cambia nuestra cultura, se alimenta
de nuestras ideas y de nuestros espacios publicos, pero también lo es
porque cambia la manera como trabajamos. La marca trasciende el
mundo de los productos (Castells et al., 2005:139).

La trascendencia gira en torno a la facilidad e intercambio de valo-
res econdémicos, sociales y aspiracionales, los cuales son aspectos que
brindan un vinculo entre la identidad de marca y la mercadotecnia.

Siguiendo a Aaker (1996), una de las caracteristicas del marketing?, que
ha permitido el posicionamiento de productos y servicios, proviene del
enfoque en la creacion de marcas diferenciadas. Esta postura asume
que la investigacion de mercado ha sido utilizada para contribuir a la
identificacion y desarrollo de las bases de diferenciacion de marcas.

Gonzalez (2009), plantea que dia con dia podemos observar que las
marcas han adquirido un gran poder dentro de las diferentes estruc-
turas, trascendiendo de manera prioritaria en aspectos sociales; desa-
rrollando y modificando estilos de vida y tendencias de consumo.

2 Marketing: Proceso social y administrativo mediante el cual, grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes (Kotler, 2005).
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La adopcion o el hecho de apropiarse de una marca como preferida,
es consecuencia de que las empresas busquen generar empatia con el
mercado; es decir que si los consumidores observan una satisfaccion
de las carencias que tengan en alguna marca especifica, resulta pro-
bable que se conviertan en clientes de ella, generando lealtad a un
producto especifico.

La finalidad de este articulo, es mostrar la injerencia del disefo espe-
cificamente de identidad de marca y la intervencion que presenta para
determinar algunos estilos de vida; asi como también planes y accio-
nes establecidas por las marcas, como ocurre con “Ciel”, “Kellogs”,
“Nestlé”, “Nutrioli”, “All-Bran”, “Special K”, entre otras; destacando
el proposito de entender, reflexionar y analizar, desde el ambito del
Disefio Grafico, la relacion entre la creacion de identidad de marca,
estilos de vidal y estrategias de posicionamiento de la marca abordada
(con los diversos productos que oferta).

Imagen 1. FUENTE: http://mix917.com.mx/cmai/secciones/noticias/34-notas-mix/72-qdale-1a-
vueltag-gira-expo-ciel-monumentos.html

" #dee soya
pura salud

~ - [para tu familia

Imagen 2. FUENTE: http://www.nutrioli.com/productApp.htm



En las marcas mencionadas, asi como otras -especificamente en Méxi-
co-, existe claramente, la identificacion de un publico meta con ten-
dencias de consumo a un estilo de vida saludable, el cual corresponde
en primera instancia a la satisfaccion de una necesidad basica de ali-
mentacion y salud; pero dicha necesidad, se manifiesta con matices de
pertenencia o deseo, precisamente, a ese estilo de vida saludable, el
cual determina una dimension comunal y social que comprende aspec-
tos materiales, colectivos e ideologicos.

IMAGEN PUBLICA

La intencion de analizar la imagen publica en la identidad de marca,
alude a la necesidad de entender el proceso y responsabilidad al crear
una percepcion colectiva, que en un periodo amplio, puede traducirse
en un posicionamiento y en una proyeccion mas elevada de las ventas
de los productos de la marca.

La marca no es publicidad, es el fin de la publicidad; lo cual ha cam-
biado con la reciente evolucion de la marca. No es tanto el producto
que lleva una marca como el consumidor que la lleva (Castells et al.,
2005:134); por lo que bajo esta dinamica, se identifican claramente las
causas y consecuencias de las tendencias y estilos de vida, las cuales
son determinadas principalmente por la necesidad de diferenciacion y
pertenencia, a un grupo dentro del contexto de identidad fabricada en
una cadena de produccion global.

ESTILOS DE VIDA Y TENDENCIAS

Siguiendo a Bibeau y Col (1985), un estilo de vida es definido como par-
te de una dimension colectiva y social, que comprende tres aspectos
interrelacionados: el material, el social y el ideologico.

A partir de ello, Helena Maya (2001), en su escrito “Los Estilos de Vida
Saludables: Componente de la Calidad de Vida”, manifiesta desde una
perspectiva general, que los estilos de vida no pueden ser aislados del
contexto social, econdmico, politico y cultural al cual pertenecen y
deben ser acordes a los objetivos del proceso de desarrollo, entre los
cuales se encuentra el hecho de dignificar a las personas en la socie-
dad, a través de mejores condiciones de vida y de bienestar. (Maya,
Helena, 2001).

De acuerdo con la postura antes planteada, se identifica que los es-
tilos de vida al estar relacionados principalmente de manera directa
con aspectos sociales, econoémicos y culturales; resultan ser un punto
de partida para determinar las caracteristicas y adaptaciones de las
marcas, ya que estas reflejaran o reafirmaran el perfil del mercado al
que se enfoquen.
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Un estilo de vida, conjuga de manera real, lidica y aspiracional, todo
aquello que un grupo de personas piensa, realiza o tiene como vision y
plan de vida; por ello es muy importante que las marcas se encuentren
relacionadas de manera directa con los estilos de vida y tendencias,
para lograr ser consumidas.

Actualmente, los estilos de vida se han asociado especialmente con la
salud; en donde se definen los “estilos de vida saludable”, como los
procesos sociales, tradiciones, habitos, conductas y comportamientos
de los individuos y grupos de una poblacion que conllevan a la satisfac-
cion de las necesidades humanas para alcanzar el bienestar y la vida.
(Maya, Helena, 2001).

Es evidente que un estilo de vida saludable puede ser visto como una
adaptacion de una tendencia, entendida como una inclinacion o pro-
pension hacia determinados fines, la cual se origina a partir de la bus-
queda de un desarrollo humano contemplado como un proceso de me-
jora de manera digna en la calidad de vida; lo cual puede observarse
a partir de las marcas desde una postura, en donde éstas, brinden un
panorama con opciones que conjuguen funcionalidad y uso del produc-
to con valores especificos, en los que pudieran ser algunos ejemplos, la
responsabilidad social, la actividad fisica, los habitos de buena salud,
las muestras de dinamismo y energia en las conductas, etc.; siendo
éstos, considerados como algunos factores que permiten crear sensa-
ciones de bienestar en los consumidores y que reafirman la decision de
compra por una marca en especifico.

La calidad de vida, segiin Neugarten (1974), contiene la satisfaccion
en las actividades diarias, el significado de la vida individual y colec-
tiva, haciéndose responsable de la misma; la percepcion de logro, de
metas, la autoimagen y la actitud hacia la vida. (Maya, Helena, 2001).

CONCLUSIONES

La globalizacion sélo puede llegar a niveles consumistas y a “bombar-
deos” de informacion, sin lograr por completo la estandarizacion de
los perfiles demograficos, debido a que diariamente, se definen de
manera mas clara, necesidades especificas de segmentos de la pobla-
cion, alejando la idea de crear perfiles generales y buscando siempre
la diferenciacion.

Bajo este panorama, se identifica que existe una relacion directa en-
tre la proyeccion de una identidad de marca, con el desarrollo de una
imagen puUblica y las empresas; sin embargo, para lograrlo es necesario
realizar un estudio minucioso sobre la necesidad de distincion bajo
el contexto global que se vive; como influyen las caracteristicas de
los estilos de vida en los productos y servicios y viceversa; asi como
también, las tendencias actuales y cual es el papel que desempeia el
disenador grafico en el desarrollo de las marcas.
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