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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo explorar la efectividad de los Personajes de Marca, a
través de los componentes tedricos de la creacion de marcas, el capital de marcay el comportamien-
to del consumidor; utilizando el sector cervecero como referencia. La investigacion cualitativa aplica-
da, adoptd un muestreo no probabilistico por conveniencia empleando la técnica de grupos focales.
Los resultados permitieron determinar el consumo y la actitud hacia el consumo de bebidas alcohdli-
cas; asi como la percepcioén y la actitud hacia los personajes de marca, utilizados en el sector cerve-
cero. Los resultados obtenidos permiten concluir que en el caso del sector cervecero, los personajes
de marca representan un recurso efectivo, especialmente cuando se realiza una adecuada personifi-
cacion del mismo y una adecuacion al entorno del segmento de referencia; ya que poseen una alta
capacidad de establecer relaciones con el consumidor. Contradictoriamente, y muy a pesar de su ca-
pacidad para crear recordacion de marca, no se consiguieron evidencias contundentes sobre un
efecto directo de los personajes de marca sobre las ventas; lo que lleva a afirmar que, en el sector
cervecero, este recurso promocional no necesariamente es determinante para incrementar las ven-
tas de los productos.
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Effectiveness of the Brand Spokesfigure.
Case: Venezuelan Beer Sector

Abstract

The main objective of this article is to explore the effectiveness of the brand spokesfigure
through the theoretical components of brand building, brand equity and consumer behavior, using the
beer market as a reference. The applied qualitative research adopted a non-probabilistic sampling for
convenience, using the technique of focus groups. The results permitted determining the
consumption and attitude toward the consumption of alcoholic beverages as well as the perception
and attitude toward the brand spokesfigures used in the beer sector. The results obtained led to the
conclusion that in the case of the beer market, the brand spokesfigure represents an effective
resource, especially when it has been personified adequately and has been adapted to the
environment of the reference sector, since it possess a high capacity for establishing relations with the
consumer. Contradictorily, and quite in spite of its capacity to create a brand image, no powerful
evidence was found regarding a direct effect of the brand spokesfigure on sales, which leads to the
affirmation that, in the beer market, this promotional resource is not necessarily a determinant for

increasing product sales.
Key word:

1. Introduccién

Desde que el primer anuncio paga-
do surgi6é en 1704y que Volney B. Palmer
estableciera la primera agencia de publi-
cidad en Estados Unidos en 1884, hasta
nuestros dias, la publicidad se ha conver-
tido en la herramienta de mercadeo més
utilizada de forma global. En ese entorno
surgen los Personajes de Marca, como
una forma de representar las bondades
de un producto o servicio a una audiencia
de muy bajo nivel intelectual o incluso,
analfabeta a través de recursos graficos y
humoristicos (Klein y Donaton, 2003).

El primer personaje de marca mo-
derno fue lanzado en 1920 cuando la em-
presa Minessota Valley Cannign Compa-
ny colocé en la etiqueta de las latas de su
nueva variedad de guisantes dulces una
imagen de un Gigante Verde. El impacto
fue tan abrumador que treinta afios des-
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pués nadie recordaba cual era el nombre
de la compafiia, mientras que si recorda-
ban y reconocian el nombre Gigante Ver-
de. Esto llevd a Minessota Valley
Cannign Company a cambiar su nombre
por Green Giant Company (Compaiiia
Gigante Verde) (Klein y Donaton, 2003).

A partir del “Gigante Verde”, los
Personajes de Marca han representado
el vehiculo para enlazar dos realidades
similares pero distantes. Por un lado, las
motivaciones individuales de los consu-
midores para adquirir productos y/o servi-
cios; y por el otro, los esfuerzos comuni-
cacionales de las compaiiias para trans-
ferir los posibles significados de un pro-
ducto y/o servicio de forma coherente y
entendible (Belch y Belch, 1998). La pro-
mocién y la publicidad juegan el papel de
transferir el concepto simbdlico a través
de la asociacion del producto o servicio
con la representacion simbdlica del mis-
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mo (Leigh y Gabel, 1992). El resultado
esperado es unincremento en las ventas,
motivado a la actitud favorable hacia el
producto, por ello la inversion asociada a
los personajes de marca alcanz6 un 35%
de los 400 billones de dolares invertidos
en publicidad y promocién a nivel mundial
en el 2004 (Initiative Futures, 2005).

En este contexto, nace la tesis cen-
tral del presente articulo que es explorar
la efectividad de los Personajes de Marca
en un sector especifico (cervecero) que
haya realizado importantes inversiones
en conceptos de publicidad y promocion
de marca. Para lograrlo se presenté un
analisis del impacto de éstos personajes
en las actitudes de un grupo de consumi-
dores especifico en cuatro aspectos: a)
capacidad de los personajes de marca
para establecer relaciones emocionales
con el consumidor, b) personificacion del
icono o personaje de marca por el consu-
midor, c) disefio del mensaje enviado y fi-
nalmente d) el impacto en las ventas.

Para explorar estas interrogantes
se realiz6 una investigacion fundamenta-
da en principios holograficos-cualitativos,
con criterios de verdad basados en ob-
tencion de datos generados por la expe-
riencia viva y cotidiana de cada persona
desde su individualidad, por la aplicacion
de grupos focales y en un tratamiento ra-
cionalista de lainformacion, através de la
triangulacion, el diferencial semanticoy el
analisis hermenéutico.

El basamento tedrico se funda-
menta en la Matriz de Creacion de la Mar-
ca de Tybout y Carpenter (2002), la Teo-
ria de Capital de Marca (Aaker, 1992; Ke-
ller, 1993) y la Teoria del Comportamien-
to del Consumidor (Engel-Blackwell-Mi-
niard, 1990; Sheth et al, 1999) haciendo

énfasis en las actitudes del consumidor
impulsadas por el uso de Personajes de
Marca.

2. Concepto de Marca

Técnicamente, una marca es un
nombre y/o sefial cuya finalidad es identi-
ficar el producto de un vendedor o grupo
de vendedores, para diferenciarlo de los
productos rivales (Stanton, et. al
2000:264). Sin embargo este concepto,
tan solo presenta la vision funcional del
término. Segun Gallo (2000:122) una
marca es la representacion de lo que el
consumidor entiende por garantia de que
el producto que recibe es confiable, bue-
no para usar y consumir. Las marcas son
un elemento ubicuo de los tiempos mo-
dernos, ya que existen porque ofrecen
valor a los consumidores, al asegurar un
nivel de calidad, simplificar un proceso de
eleccion y, especialmente, al constituirse
en los medios para que los individuos
consigan una gran cantidad de metas en
su vida privada y publica, desde necesi-
dades fisiolégicas basicas, asi como au-
torrealizacion personal (Aaker, 1992; Ke-
ller, 1993; Belch y Belch, 1998; Stanton,
et. al 2000; Tybout y Carpenter, 2002).

Todos los beneficios que reciben
los consumidores a través de las marcas,
también son una fuente de riqueza tangi-
ble para las organizaciones, ya que estas
caracteristicas intangibles ofrecen una
plataforma para la ventaja competitiva y
la obtencion de ganancias futuras al pro-
veer de menores costos de adquisicion,
mayores niveles de retencion de clientes
debido a mayores niveles de lealtad de
marca; asi como mayor eficiencia y efec-
tividad en los esfuerzos de mercadeo,
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mayor disposicion del consumidor a
aceptar mayores precios, generando a su
vez un aumento de los ingresos y utilida-
des; y finalmente una base solida para
extensiones de linea (Saavedra, 2004).

El valor de una marca reconocida
se ha ido incrementando cada vez mas,
hasta superar el valor de los activos tangi-
bles netos de una compafiia (Seethara-
man, etal. 2001). En el 2004, la firma con-
sultora ha catalogado el valor de la marca
Coca Cola en 67 billones de dolares,
siendo este monto el 59% del valor de las
acciones de la empresa en el mercado
bursatil. Para empresas como Nike o
Apple con valores de marcaen 9y 7 billo-
nes de ddlares, éste monto significa el
77% de su capitalizacion en bolsa (Fer-
nandez, 2002; Brady et al. 2004).

Mas alla del nombre, el logotipo y
los aspectos financieros; una marca es
un concepto que debe ser creado y que
amerita una inversion importante de tiem-
po, recursos y esfuerzo. Al inicio son
nombres sin ninguna importancia para el
consumidor; pero con el transcurrir del
tiempo, estos nombres y las marcas que
simbolizan llegan a representar podero-
sas asociaciones en la mente de los con-
sumidores (Tybout y Carpenter, 2002;
Saavedra, 2004). Aaker (1992) define es-
tas Asociaciones como una serie de emo-
ciones, imagenes, sonidos, entre otros;
que vinculados al recuerdo de marca,
ayudan a los consumidores a recuperar
informacién archivada en su mente para
tomar decisiones y le proveen una razon
para adquirir el producto.

Se puede afirmar entonces que las
Asociaciones creadas por el consumidor
impulsadas por los esfuerzos de de mer-
cadeo de las organizaciones son las res-
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ponsables que una persona se vea esti-
mulada y motivada a adquirir el producto.
De alli es que se afirma que marcas con
altos niveles de asociacion positiva lo-
gran incrementar significativamente sus
ventas, y que es a través de las marcas (y
su logo, sus iconos y/o personajes) don-
de las empresas mantienen un creci-
miento constante o mantenido de sus
ventas en el mercado (Boone y Kurtz,
2003; Grant, 2000; Stanton et al., 2000).

Podemos concluir afirmando que
una marca es una asociacion que realiza
el consumidor, y que es creada a través
de los esfuerzos de mercadeo de la em-
presa comercializadora del producto-
marca. Esto nos lleva a la pregunta ¢c-
6mo se crean las marcas? y ¢qué papel
juegan los Personajes o Iconos de Marca
como vinculo entre la marca-producto y el
consumidor?

3. Matriz de Creacion de la
Marca (Tybout y Carpenter,
2002)

La construccion de una marca es
un proceso complejo, que esta guiada por
la vision del posicionamiento deseado y
gue se pone en practica por medio de to-
das las decisiones de mercadeo y cuya
importancia varia en funcion del tipo de
marca que cada organizacion desee
crear. La Matriz de Creacion de la Marca
presenta tres tipos de marcas posibles:
Marcas Funcionales, Marcas de Imagen
y Marcas de Experiencia (Tybout y Car-
penter, 2002:120).

3.1. Marcas Funcionales
Son marcas adquiridas para satis-
facer necesidades funcionales: lavar la
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ropa, aliviar el dolor, entre otros. Las aso-
ciaciones que experimentan los consumi-
dores con estas marcas estan relaciona-
das con los rasgos fisicos y las funciones
béasicas del producto. Estas marcas estan
estrechamente asociadas en la mente de
los compradores con categorias de pro-
ductos definidas (p. ej. Ace es un deter-
gente) y dentro de esa categoria compar-
ten asociaciones comunes entre varias
marcas (p. e]. Ace y Ariel: jabones en pol-
vo, productos de calidad, econémicos y
vienen en bolsas). (Aaker, 1992; Joa-
chimsthaler y Aaker, 2002; Tybout y Car-
penter, 2002).

Las marcas funcionales tiene solo
dos formas para diferenciarse de la com-
petencia: ofrecer funcionamiento (desem-
pefio) o rentabilidad (economia) superior;
por lo que es necesario concentrar todos
los recursos en el producto (mayor desem-
pefio) o en el lugar y precio de los elemen-
tos de mercadeo (mayor ahorro interno).
El papel de la publicidad es reforzar las co-
nexiones entre la marca y la categoria de
productoy comunicar qué es lo que hace a
esa marca superior a las demas. En el
caso de las marcas funcionales, la publici-
dad no es la base de la diferenciacion
(Tybout y Carpenter, 2002:123).

3.2. Marcas de Imagen

Este tipo de marca crea valor pro-
yectando una imagen. A pesar que los
productos que representan dichas mar-
cas son excelentes, la categoria a la que
pertenecen son relativamente indiferen-
ciados o es dificil evaluar la calidad de for-
ma objetiva (p. e]. cerveza, consultoria) o
su consumo es visible para el entorno del
consumidor (p. ej. vehiculos, zapatos).
En estos casos, las imagenes asociadas

a la marca agregan valor en términos de
distinguirla de otras marcas, como sim-
bolo de la pertenencia a grupos, estilos
de vida o éxitos sociales obtenidos. Cual
sea el caso, el conjunto de imagenes aso-
ciadas a la marca es lo que define su ca-
racter Unico y genera sefiales que son al-
tamente valoradas por los consumidores
(Tybout y Carpenter, 2002).

La base de diferenciacion de las
marcas de imagen es la publicidad, que co-
muanmente crea asociaciones emocionales
sin apoyarse demasiado en los rasgos de
los productos (p. €j. botella de Coca Cola) o
los personajes o iconos usados (p. ej. hom-
bre Marlboro). El objetivo es crear image-
nes centrandose en el consumidor de la
marca, ya que, en la interpretacion compar-
tida de estos usuarios de lo que representa
usar la marca, radica el valor de la misma.
El éxito es hacer una conexion emaocional
con los consumidores, para lo que se de-
ben crear asociaciones atemporales en la
mente del consumidor lo que amerita un
altainversion entiempoy en dinero (Tybout
y Carpenter, 2002).

3.3. Marcas de Experiencia

Las marcas de experiencia difieren
de las marcas de imagen en términos de
énfasis. Las marcas de experiencia se
centran en como se sienten los consumi-
dores cuando entran en interaccion con la
marca; con una combinacién de produc-
to, servicio y entorno para crear encuen-
tros temporales sensoriales de marca. La
experiencia es creada por la marca y el
consumidor en el momento del consumo
y en consecuencia es Unica y personal
(Tybout y Carpenter, 2002:131).

Las marcas de experiencia se co-
nectan con el deseo del consumidor, cen-
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trandose en experiencias y metas que los
enriquezcan. Interactuar con la marca es
un fin en si mismo y no un medio para lle-
gar a alguna meta (p. €j. ropa marca Fe-
rrari). Por ello, ademas del producto (tan-
gible o0 no), los componentes de “lugar” y
“gente” de entrega de servicios son parti-
cularmente importantes para crear mar-
cas de experiencias fuertes (p. ej. Tony
Romas).

El éxito de las marcas de experien-
cia se basa en dos aspectos. Primero, ge-
nerar la capacidad organizacional de re-
crear la experiencia de marca, impulsan-
do a las empresas a desarrollar compe-
tencias de reclutamiento, formacién de
personal, manejo de sistemas de infor-
macioén y procedimientos; por lo que lain-
version de dinero se centra basicamente
en el factor humano que rodea ala marca.
El segundo aspecto de éxito es la capaci-
dad de la marca para producir, como si
fuera la primera vez, la intensidad de la
satisfaccion a la tercera o cuarta expe-
riencia del cliente.

Finalmente Tybout y Carpenter
(2002) exponen que una marca alcanza su
valor real cuando las asociaciones que ge-
nera la marca se convierten en parte de la
vida de los compradores, al residir en su
mente, ya que sin ellas, la marca se con-
vierte en un nombre sin sentido. Esto nos
lleva a una pregunta ¢,como se crean estas
asociaciones en la mente del consumidor?

4. Actitudes, Capital de Marca
y Comportamiento del
Consumidor

Las Asociaciones son el tema central

del estudio del Capital de Marca. De hecho,
Sheth, et al. (1999:710) define al Capital de
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Marca como el estudio de las asociacio-
nes y el valor de la marca por parte del
consumidor. Aaker (1992) las define
como la serie de emociones, imagenes,
sonidos, entre otros; vinculados al re-
cuerdo de la marca, que ayudan a los
clientes a recuperar informacion archiva-
da en su mente para tomar decisiones,
proveyéndoles una razon para adquirir el
producto, generandoles sentimientos po-
Sitivos.

El Capital de Marca, tiene cinco di-
mensiones: desempefio, imagen social,
valor, credibilidad e identificacion. En la
definicién de cada uno de ellos, los teori-
cos del capital de marca (Farquhar, 1989;
Aaker, 1992; Keller, 1993; Low y Lamb
Jr., 2000) han definido una relacion direc-
ta entre las Asociaciones y las Actitudes
del consumidor, tema éste ultimo que ha
sido estudiado a profundidad por la Teo-
ria de del Comportamiento del Consumi-
dory el proceso de toma de decisiones de
compra (Engel etal, 1990; Loudony Della
Bitta, 1995; Sheth et al, 1999; Ratnesh-
war et al, 2000; Bagozzi et al, 2002; Solo-
mon, 2003).

El modelo “Toma de Decisiones de
Compra” describe el comportamiento del
consumidor como un proceso de cinco
etapas: 1) Reconocimiento de la Necesi-
dad, 2) Busqueda de Informacion, 3) Eva-
luacién de Alternativas, 4) Compras y 5)
Comportamiento Post-Compra (Engel-
Blackwell-Miniard, 1990). Las actitudes
aparecen en este modelo en la tercera
etapa, cuando al obtener la informacion
de las distintas alternativas de productos
y servicios, el consumidor pasa a evaluar
cada una de ellas sobre la base de sus
creencias y actitudes. Este proceso ge-
nera una intencién de compra para la
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marca que recibi6 la valoracién mas favo-
rable (Engel-Blackwell-Miniard, 1990).

Las actitudes son predisposiciones
aprendidas como respuesta a objetos o
clases de objetos en forma consistente-
mente favorable o desfavorable (Sheth, et
al, 1999:388). Las actitudes son un tamiz
para filtrar la informacion que el consumi-
dor considere de valor y poseen cuatro ca-
racteristicas: 1) Son aprendidas, por lo que
la informacién que recibe diariamente un
consumidor de sus grupos de referencia,
de imagenes de marca, de lideres politicos;
contribuyen a formar dicha actitud. 2) Tie-
nen un Objeto, ya que la actitud sélo se pre-
senta hacia algo especifico y en concreto.
3) Tienen direccion e intensidad, ya que las
actitudes son positivas 0 negativas (nunca
neutrales) y tienen fuerza. 4) Tienden a ser
estables y generalizables, ya que una vez
formadas tienden a perdurar en el tiempo y
cuanto mas tiempo se mantengan, mas re-
sistentes al cambio (Aaker 1992; Sheth, et
al, 1999; Ratneshwar et al, 2000; Bagozzi
et al, 2002; Sheth et al, 2003; Solomon,
2003).

Sheth, et al (1999) clasifican los
componentes de las actitudes en tres ti-
pos: Sentimientos (afecto, rechazo), Pen-
samiento (creencias y expectativas de
desempefio) y Accion (reconocimiento de
las bondades del producto por uso o ex-
periencia). Para las primeras dos clasifi-
caciones el consumidor nunca a consu-
mido el producto o lo ha hecho en pocas
oportunidades y su actitud viene aprendi-
da por su entornoy sus grupos de influen-
cia (que recomiendan o aconsejan dejar
usarlo). Estos tres componentes generan
una jerarquia de actitudes que es usada
ampliamente por los profesionales de
mercadeo.

5. Jerarquia de Actitudes

Los componentes de las actitudes
no tienen un valor o una posiciéon de ma-
yor importancia entre si. Lo interesante a
determinar por los profesionales de mar-
keting es el orden de aparicion de cada
uno de los componentes, ya que esto per-
mite relacionar mas estrechamente la ac-
titud con el comportamiento de compra, lo
que significa pronosticar mejor futuros re-
sultados de ventas (Sheth, et al, 1999;
Schmitt, 1999; Grant, 2000).

5.1. Jerarquia Racional:
Pensar-Sentir-Actuar

El orden de los componentes en
Pensamiento primero, luego Sentimien-
tosy finalmente, Accion; creala Jerarquia
Racional. En ésta, las expectativas y cre-
encias acerca del producto son la primera
base de andlisis para la toma de decisio-
nes (p. ej. Vehiculos, computadoras, me-
dicinas no preescritas). Una vez satisfe-
cha la parte racional, se da paso al com-
ponente afectivo y es solo al final que el
consumidor toma la decision (accion) de
compra del producto (Sheth, et al, 1999;
Schmitt, 1999; Grant, 2000).

5.2. Jerarquia Emocional:
Sentir-Actuar-Pensar

La combinacién de los componen-
tes en la Jerarquia Emocional adjudica
una especial importancia al componente
afectivo y emocional del consumidor, al
colocar este componente de primero en
el orden de comportamiento (i.e. dulces,
ropa). Unavez explorado el aspecto emo-
cional de la toma de decision, el consumi-
dor pasa a la Accion y tan sélo al final in-
terviene el componente racional del pen-
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samiento (Sheth, et al, 1999; Schmitt,
1999; Grant, 2000).

La Jerarquia Emocional al igual
que la Jerarquia Racional forman parte
de las Jerarquias de Alta Implicacion, ya
gue son productos que generan fuertes
sentimientos de aceptacion o rechazo,
y/o que ameritan un andlisis racional para
determinar si son aceptados, ya que po-
seen un alto grado de vinculacion para
con el consumidor (Sheth, etal. 1999; Ro-
driguez, et al. 2000; Ratneshwar et al,
2000; Bagozzi et al, 2002; Sheth et al,
2003; Solomon, 2003).

El concepto de implicacion provie-
ne del campo de la socio-sicologia y lain-
corporacion del constructo al campo de la
sicologia del consumidor se produjo con
los trabajos de Krugman (1965, 1966,
1966-67), quien define la implicacion
como el grado de importancia personal
gue una persona le adjudica a un objeto,
producto o servicio (Sheth, et al.
1999:361) o el estado de motivacion o ex-
citacion del individuo derivado de una
percepcion del estimulo de relevancia
personal (Rodriguez, et al. 2002).

5.3. Jerarquia de Baja Implicacion:
Actuar-Sentir- Pensar

La combinacién de los componen-
tes en la Jerarquia de Baja Implicacion
asume que la actitud del consumidor no
posee una actitud positiva o negativa de
gran intensidad, por lo que las conse-
cuencias de su consumo no son tan im-
portantes para él (p. ej. azUcar, sal). Por
ello, el orden comienza con la Accioén, se-
guido del componente emocional para fi-
nalizar en el pensamiento.
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6. Estudio de la Efectividad
de los Personajes de Marca

Partiendo de la construccion teori-
caantes analizada, parala realizacion del
estudio de la efectividad de los persona-
jes o iconos de marca se estructuraron
tres etapas en el procedimiento de inves-
tigacion: 1) Seleccion de un tipo de pro-
ducto/servicio que cumpliera las defini-
ciones tedricas: Tipo de Marca de Imagen
(Tybout y Carpenter, 2002) y Jerarquia
de Alta Implicacion de tipo Emocional
(Sheth, et al., 1999); 2) Seleccién de un
sector de actividad econdémica con carac-
teristicas: multiples marcas, altos niveles
de recordacion, altos niveles de inversiéon
publicitaria en el tiempo, utilizacion de
personajes o iconos de marca y universo
de estudio de facil acceso; 3) Seleccion
del método de recoleccion de datos y di-
sefio del instrumento y 4) Seleccion de la
muestra. El orden de estas etapas fue
vinculante y para pasar de una a otra era
necesario haber cumplido los pasos y
procedimientos de la etapa anterior.

6.1. Seleccion del Producto y/o
Servicio de Referencia

Para efectos de la investigacion se
analizaron diferentes tipos de productos
ylo servicios que cumplieran las caracte-
risticas de Tipo de Marca de Imagen
(Tybout y Carpenter, 2002) y Jerarquia
de Alta Implicacion de tipo Emocional
(Sheth, et al., 1999). Para ello se selec-
ciono inicialmente los productos con Tipo
de Marca de Imagen. En esta primera re-
vision fueron seleccionados los siguien-
tes productos: Cigarrillos, Cervezas, Au-
tomoviles, Perfumes, Ropa Femenina,
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Refrescos, Comida Réapida y Centros Co-
merciales.

Posteriormente se cruzaron los
productos seleccionados con la caracte-
ristica de Jerarquia de Alta Implicacion de
tipo Emocional, quedando seleccionados
finalmente: Cigarrillos, Cervezas, Auto-
moviles, Perfumes, Ropa Femenina y
Refrescos.

Y por ultimo, la revision tedrica de-
terminé al sector Cervecero, y mas con-
cretamente a la categoria “Cerveza Tipo
Pilsen” como altamente informativa pues
cubria a cabalidad los requerimientos im-
puestos por el equipo investigador: multi-
ples marcas (Polar, Regional y Brahma),
altos niveles de recordacion ya que apa-
rece dentro de las 5 categorias de mayor
nivel de recordacion, segun la revista es-
pecializada Publicidad y Mercadeo
(2004), altos niveles de inversion publici-
taria en el tiempo (mas de 500 millones de
bolivares invertidos en el afio 2005), utili-
zacion extensa de personajes o iconos
de marca (Vicente Pedroso por Polar, la
Catira por Regional y el Cangrejo Nafia
Nafia por Brahma) y un universo de estu-
dio de facil acceso.

La competencia en el sector cerve-
cero venezolano ha hecho que las com-
pafiias adopten nuevas estrategias, mo-
dernicen su comunicacion y cambien as-
pectos basicos de su negocio. Las tres
empresas participantes en el sector han
utilizado Personajes o iconos de Marca
como estrategia comunicacional: 1) En el
2002, Cerveceria Polar hizo un cambio
de imagen, destacando el hecho que su
icono de marca (el oso polar) se pusiera
en pié. En el 2003, el animal cobra vida y
hasta adquiere nombre: Vicente Pedro-
so. 2) Cerveceria Regional, mantiene

desde 1995 su campafia de “La Catira
Regional” para apoyar el crecimiento de
su cerveza Pilsen y 3) En el 2002, Brah-
ma lanz6 su campafia “Nafia, Nafia” don-
de el icono de marca utilizado para impul-
sar a su cerveza tipo Pilsen es un simpati-
co cangrejo generado por computadora.

6.2. Seleccion del método
de recoleccion de datos y disefio
del instrumento

Se determiné el empleo de la técni-
ca de la entrevista a través de métodos
cualitativos directos, como lo son los gru-
pos de enfoque, ya que se considero6 que
era la manera mas eficiente para recopi-
lar los datos, dada la naturaleza del estu-
dio y el tipo de informacion a obtener: las
percepciones, actitudes y asociaciones
de los personajes e iconos de marca.
(Loudon y Della Bitta, 1995; Sheth, et al.
1999; Benassini, 2001).

La guia de temas planteada para
los Grupos de Enfoque contenia dos
grandes aspectos a explorar entre los en-
trevistados: A) Consumo y Actitud hacia
el consumo. En este apartado se revisa-
ron los siguientes puntos: Actividades
que realizan en el tiempo libre, lugares
que frecuentan, bebidas alcohdlicas pre-
feridas, ocasion de consumo y preferen-
cia por marcas de cerveza y volumen de
consumo.

B) Percepcion y Actitud hacia los
personajes e iconos de marca. En este
apartado se revisaron los siguientes pun-
tos para cada uno de los tres personajes
analizados (Oso Pedroso, Catira Regio-
nal y Cangrejo Nafa, Nafia): Recorda-
cién espontanea, asociacion con el per-
sonaje, recordacion del personaje, si el
personaje fuera una persona ¢coémo se-
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ria?, identificacion con el personaje y en-
tre los tres personajes, ¢cual considera
mejor y porque?

6.3. Disefio de la Muestra

Debido a la inexistencia de bases
de datos o record de consumidores de
cerveza de forma generalizada y cons-
tante por los expendidos de bebidas o las
empresas productoras, se utilizé la técni-
ca de muestreo no probabilistico acciden-
tal (Sabino 2000).

Las variables para definir la pobla-
cién objeto de estudio, especialmente, la
del rango etario, fueron tomadas de la
conceptualizacion de  “Heavy-User”
(clientes de alto consumo) utilizada en los
planes de mercadeo del segmento de
cerveza Pilsen, de las empresas Cerve-
ceria Polar y Cerveceria Regional, infor-
macién suministrada por Melillo (2004) vi-
cepresidente creativo de Concept-Lowe
Publicidad que lleva la cuenta publicitaria
de Cerveza Polar. La poblacién quedd
definida como todas aquellas persona re-
sidentes en la ciudad de Caracas, de am-
bos sexos, con niveles educativos desde
bachillerato hasta profesionales de tercer
nivel, pertenecientes a estratos socioeco-
némicos Cy D, y con edades comprendi-
das entre los 20 y 35 afios de edad.

Al tratarse de un estudio cualitativo,
el tamafio de la muestra no es un factor
determinante para la obtencién de los re-
sultados, por lo que se decidié tomar cua-
tro grupos de personas, dos de mujeres 'y
dos de hombres, cada uno de clases so-
ciales C y D, de diez personas cada uno
para un total de 40 individuos. Utilizando
un muestreo no probabilistico se eligieron
a criterio del equipo investigador los cua-
tro grupos tomando en cuenta la disponi-
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bilidad, habito conocido de consumo de
bebidas alcohdlicas y accesibilidad a las
zonas residenciales de los entrevistados,
especialmente en los consumidores del
estrato D. Los Grupos de Enfoque se rea-
lizaron durante el mes de Mayo del 2004.

7. Resultados

Los resultados fueron agrupados en
dos grandes grupos, ya que cada uno ex-
plica diferentes aspectos del comporta-
miento del consumidor: Por un lado, se en-
cuentran los resultados concernientes al
consumo Y la actitud hacia el consumo de
las bebidas alcohdlicas, especialmente la
cerveza; y por el otro, la percepciony la ac-
titud hacia los personajes e iconos de mar-
ca, utilizados en el sector cervecero.

En cuanto al consumo y la actitud
hacia el consumo de bebidas alcohdlicas,
los resultados encontrados nos permiten
observar que los individuos entrevistados
poseen objetivos especificos a la hora de
consumir cervezas, y que consideran a
esta bebida como un medio para lograr-
los. Este hallazgo confirma la teoria del
consumidor que afirma que los productos
y servicios son instrumentales por su ca-
pacidad de representar satisfactores de
necesidades fisiolégicas y psicolégicas
(Ratneshwar et al, 2000; Bagozzi et al,
2002; Sheth et al, 2003; Solomon, 2003).

Al observar la ocasién de consumo
de los hombres del estrato D, podemos
inferir que su principal motivacion hacia el
producto es de recompensa, ya que éstos
mencionaron que toman cerveza luego
de una jornada de trabajo, si les va bien
en el dia, o cuando gana un juego de bas-
quet (ya que el equipo perdedor debe pa-
gar con cerveza). Esto indica que para
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este grupo, el consumo del producto tiene
una connotacion mas individual que gru-
pal y puede ser clasificada como una ne-
cesidad de auto-reconocimiento. El con-
sumo individual después de una jornada
diaria o luego de ganar un partido, es vis-
to como una recompensa personal aso-
ciado a un mecanismo de reforzamiento
de la autoestima (Loudon y Della Bitta,
1995; Ratneshwar et al, 2000; Bagozzi et
al, 2002; Sheth et al, 2003; Solomon,
2003).

Este objetivo instrumental de con-
sumo, muestra un claro contraste con los
individuos que representan al estrato C,
ya que estos manifestaron que su consu-
mo de cerveza esta ligado a ocasiones
sociales como ir a la playa o salir a sitios
nocturnos. Aqui la ocasion de consumo
es referida como una forma de compartir
con amigos y compafieros. En éste caso,
la motivacion responde a una herramien-
ta de filiacion y pertenencia, como una
forma de pertenecer a un grupo de refe-
rencia. Los hombres de estrato C, al igual
gue las mujeres de ambos estratos, mani-
festaron frecuentar lugares publicos
como las Discotecas, la playa y los cen-
tros comerciales. Pero también hicieron
hincapié en frecuentar los hogares de los
amigos. Solo los hombres de estrato D,
manifestaron el hecho frecuentar Unica-
mente los lugares publicos, sin hacer nin-
guna mencion explicita en frecuentar los
hogares de amigos. Un resumen de los
hallazgos mas importantes se presenta
en Tabla 1, que presenta los seis aspec-
tos a considerar dentro del tema de con-
sumo y la actitud hacia el consumo; en or-
den descendente partiendo de la res-
puesta que obtuvo la mayor frecuencia de
menciones durante el grupo de enfoque.

En cuanto a los resultados obteni-
dos en el tema de la percepciony la actitud
hacia los personajes e iconos de marca,
se agrupan los resultados por personaje.
Para identificar claramente las afirmacio-
nes de los consumidores, se anexan entre
paréntesis expresiones esponténeas re-
cogidas durante el grupo de enfoque.

7.1. Victor Pedroso (Polar)

Los individuos de clase D asocia-
ron a Pedroso con un ambiente de fiesta,
cerveza, el Oso y la marca Polar. A nivel
de a recordacién espontanea, entre los
hombres hubo continuas menciones so-
bre las chicas que rodean al Personaje,
recordando especialmente las versiones
de cuias de “La Playa y El Buceo”. En
este punto, puede identificarse que los in-
dividuos muestran una proyeccion de su
“yo ideal” ya que esta condicion pudiera
estar asociada a un modelo o ejemplo a
seguir dentro de los patrones culturales
de este grupo de individuos (Solomon,
2003). Ademas de ello pudieron recordar
versiones de comerciales de television, y
en algunos casos fueron recordados fra-
ses y dialogos de los mismos, lo que de-
muestra que tanto el lenguaje como las
situaciones presentadas por el Persona-
je, estan en sintonia con el espectro cultu-
ral y las creencias de los entrevistados.

En cuanto a la descripciéon de la
personalidad de Pedroso, los hombres de
estrato D mencionaron caracteristicas
que parecieran describir a una serie de
anti-valores como: irresponsable y muje-
riego (expresiones como “Es el popular
de la cuadra, jugador de caballos, rumbe-
ro e irresponsable”). A pesar de ello, se le
considera como popular y divertido. Las
mujeres de este estrato lo describieron fi-
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Tabla 1
Percepcion y actitud hacia el consumo. Sector Cervecero Venezolano

Grupos de Enfoque

Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Clase D Clase D Clase C Clase C
Actividades que realizan Deportes: bas-  Bailar, “salira beber” Ir a la playa,
en el tiempo libre quet béisbol Ir a la playa “lo que salga Bailar y to-
Tomar con Tomar con conlospanas” mar cerveza
amigos/chi- las amigas Ir a casa de
cas, Jugar ca- Deportes: fat-  amigos
ballos bol basquet,
rugby
Lugares que Frecuentan Playa. Discoteca Casa de ami- Playa
Centro Comer-  Finesde se- gos Lugares Discotecas
cial, (ferias co- mana con publicos (es- Sitios para
mida y video- amigaspara tacionamien- jugar dominé
juegos) Disco- oir masica, to)Discoteca, Cine y Cen-
teca hablar y to- Cine, Casade tro Comer-
mar familiares cial
Bebidas alcohdlicas Anis, Vodka, Ginebra, Cerveza, Cerveza,
preferidas Cerveza, Gua- el “Alexan-  Whisky, Gine-  Ginebra,
rapa y el Ale- der”, Tenta- bra, Guarapi- Calua,
xander cion, Coan- ta, Anis, Caci- Brize Ice
troe, Anis que, Vodka
Ocasion de Consumo En la Playa, al  Disfrute con La playa oen Con grupo
salir a bailar, amistades o0 las cercanias de amigos
luego de hacer pareja. Pla- desulugarde Discotecas
deporte o de vya. estudio, o en  En casas de
un dia duro de sitios publicos  familiares
trabajo (plaza y esta- sin motivo
cionamiento) claro
Preferencia por marcas de  Brahma Light Regional, Polar Ice Polar Ice,
cerveza Polar  Pilsen  Brahma Solera Regional
RegionalLight  Light Polar Brama X Brize Ice
Solera Ice Polar Pilsen
Regional Light
Volumen de Consumo Promedio: 10  Promedio: Promedio: en-  Promedio:
unidades. (bai- entre5y 10 tre8y15cer- entre 5 u 8
lando 20y ju-  cervezas. vezas, depen-  cervezas
gando o ha- de del precio
blando 15)

Fuente: Elaboracién propia (2004).
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sicamente atractivo y como una persona
extrovertida y amigable. Estos indicios
pudieran estar indicando que para ese
grupo, los anti-valores representan a un
tipo de comportamiento socialmente
aceptado por el grupo, siendo de esta for-
ma, antagénicamente aceptado.

En cuanto a los hombres de estrato
C, las caracteristicas personales de Pe-
droso estan asociadas a un su desenvol-
vimiento social que implica diversion.
Ademaés de ello se le identificé con ciertos
oficios y ocupaciones caracteristicos de
un estrato inferior a los del grupo. A dife-
rencia de los del grupo de estrato D, los
entrevistados identificaron al personaje
siempre dentro de un contexto de cele-
bracién entre amigos. Los individuos del
estrato C, describieron al personaje de
forma individual, otorgandoles caracte-
risticas mas especificas que lo describen
como persona (“Esta buenote”, “Es cua-
dra’o”, “Un poco calvito”, “De piel blanca”,
“Buen mozo”).

Con respecto a los factores de
identificacion, los hombres de clase D,
manifestaron que Pedroso es un compa-
fiero solo para ocasiones de diversion,
pero por las caracteristicas negativas
mencionadas anteriormente, Pedroso no
es una persona cuya amistad vale la pena
cultivar (“...nooo... Pedroso, sélo para el
momento, ese bicho es una rata...”). Los
hombres y mujeres del estrato C mencio-
naron que Pedroso representa la jocosi-
dad y la viveza del venezolano (“No tiene
compromisos”,”"No trabaja, es un flojo”,
“Es un Borracho de Plaza que cae bien
pero no es buen ejemplo para nadie”).

Hubo consenso entre todos los indi-
viduos en ubicar la edad de Pedroso entre
los 30 y 35 afios. Con respecto a la proce-

dencia del personaje, se mencioné que
éste seria oriental o caraquefio con ma-
yor frecuencia, pero unos pocos mencio-
naron que Pedroso podria ser maracucho.

7.2. La Catira (Regional)

Con respecto a La Catira, la recor-
dacion espontanea en los hombres de es-
trato D, no estuvo relacionada a la marca
ni al producto, sino a anécdotas popula-
res con relacion al personaje, que pare-
cieran estar relacionados a las creencias
y actitudes del grupo 6 que pudiera fun-
cionar como un mecanismo que trate de
develar el ambiente de misterio que en-
cierra la identidad del Personaje de mar-
ca (“No muestra la cara por que a la pri-
mera la mataron por eso, la violaron en el
Avila”). En cuanto a las mujeres, si hubo
relacion entre el personaje y la marca Re-
gional. Ademas de ello, las mujeres pu-
dieron recordar hasta tres de las versio-
nes de. Como que ésta tiene un cuerpo
diferente al que ellas estan acostumbra-
das a ver, pero que es producto de conti-
nuas cirugias.

Aunque la organizacion selectiva
del mensaje fue distinta entre hombres y
mujeres de este estrato, si hubo coinci-
dencia en cuanto a la Interpretacion se-
lectiva de los estimulos, especificamente
al hecho de que La Catira no muestre su
rostro, es asumido por el grupo como una
sefal de superioridad y prepotencia fren-
te a los demas (“Es sifrina”, “cae mal”,
“odiosa”, “creida”).

Otra coincidencia entre los géne-
ros, fue el hecho de considerar a La Cati-
ra en un estrato socioeconémico supe-
rior, mencionando inclusive algunas ca-
racteristicas de su estilo de vida (“‘come

»ow ”ou,

muy bien”, “es modelo”, “va al club”, “vive
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en la lagunita”). Estas asociaciones tie-
nen un sentido negativo ya que segun los
participantes, La Catira trata de demos-
trar que es mejor que el entorno que lo ro-
dea. Los hombres calcularon la edad de
la catira entre los 25-33 afos, mientras
las mujeres lo hicieron entre los 22-27
afos de edad.

En cuanto a los Hombres del estra-
to C, las asociaciones con La Catira fue-
ron abiertamente sexuales (“Esta bue-
na’). Sin embargo, este estrato considera
que el personaje es “arrivista” ya que ha
conseguido un bienestar econémico, no
por sus meritos intelectuales sino por su
fisico. Incluso se comentd que anterior-
mente la catira llevaba una vida muy dura
pero a través de su atractivo fisico, pudo
lograr tener una vida mejor. (“Tiene 30
afios, Pelitefiida, estd casada con un
hombre poderoso y antes de estar con
ese hombre llevaba una vida de locura).
En este punto hubo discrepancia con los
individuos del segmento D, ya que éstos
ultimos piensan que La Catira pertenece,
de origen, a estratos sociales superiores
y no por haber experimentado movilidad
social. La edad de La Catira para los indi-
viduos de C, fue calculada entre los 23 y
27 afios. No se mencionaron tantos des-
criptores sociales, como los individuos de
estrato D, pero si se mencionaron algu-
nos oficios u ocupaciones del personaje
como promotora de eventos.

En todos los estratos se menciond
gue La Catira es posiblemente un hombre
con cuerpo de transformista, lo que nos
indica que los estandares estéticos mos-
trados por el personaje, no estan en sinto-
nia con los del grupo entrevistado, a tal
punto que la interpretacion de esos esti-
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mulos es completamente distorsionada y
negativa.

En el estrato D no hubo elementos
de identificacion con el personaje, mien-
tras en el estrato C si hubo algunos ele-
mentos de identificacion, especialmente
en los hombres, que encuentran algunas
similitudes en su estilo de vida con el de
los entrevistados.

7.3. El Cangrejo Nafia, Nafia (Brahma)

Los hombres de estrato D asocia-
ron de forma efectiva al personaje con la
marca brama y ésta a su vez con perso-
nas de un nivel socioeconémico superior
alde ellos, através de la interpretacion de
ciertos simbolos utilizados en las cufias
como el tipo de traje de bafio y las locacio-
nes donde se desarrollan las cufias,
como las playas de arena muy blanca y
despejadas, las cuales pudieran hacer
contraste con las playas abarrotadas y
poco limpias que éste grupo pudieran fre-
cuentar (“Es otro tipo de gente, se ve cla-
rito”, “Es de mas caché, se ve en la playa,
los bikinis, la piscina”).

Hubo consenso en que la marca
Brahma es sinénimo de distincion y esta-
tus. Por el contrario, la recordacion de los
individuos de clase C, estuvo relacionada
con asociaciones negativas hacia el per-
sonaje de marca, por considerar que éste
yano presenta ninguna novedad (“Fue in-
novador, pero ya es fastidioso”).

En cuanto a sus caracteristicas
personales, ambos estratos coincidieron
en que el cangrejo seria una persona
deshonesta que siempre trata de aprove-
charse de los demas, otorgandole inclusi-
ve caracteristicas de una persona que
esta bajo el efecto del alcohol, con un ran-
go de edad entre 20-25 afios (“Como
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cualquiera de nosotros, cuando estamos
borrachos y ya no tenemos mas dinero,
esperando que alguien se descuide y qui-
tarle el trago”).

Las mujeres del Estrato D, mani-
festaron agrado por las cuiias de Brah-
ma, pero sin profundizar ni identificar que
tipo de elementos le parecian mas atracti-
vos. Con respecto al personaje, mencio-
naron que les parecia muy picaro, identi-
ficandose con ese elemento en particular,
pero no se hizo menciones negativas al
respecto en comparacion a los hombres.
Comentaron que el cangrejo de ser una
persona, tendria entre 18 y 20 afios.

Las mujeres del estrato C, conside-
raron al cangrejo como un personaje pi-
caro que le gusta estar de fiesta todo el
tiempo. Las asociaciones fueron general-
mente positivas (“Esta emperezando a
tomar”, “Cree que el mundo se va a aca-
bar y todo es rumba”).

8. Conclusiones

Determinar el consumo y la actitud
hacia el consumo de las bebidas alcohdli-
cas; asi como la percepcion y la actitud
hacia los personajes e iconos de marca,
utilizados en el sector cervecero, permite
dar respuesta al objetivo del trabajo: Ex-
plorar la efectividad de la utilizacion de los
Personajes o Iconos de Marca. Sibien los
resultados no constituyen un elemento de
inferencia para la poblacién venezolana,
es interesante evaluar los hallazgos en:
a) la capacidad de los personajes de mar-
ca para establecer relaciones emociona-
les con el consumidor, b) personificacion
del icono de marca con el consumidor, c)
disefio del mensaje enviado y finalmente
d) el impacto en las ventas.

En primer lugar, la investigacion
demostro que en el caso del sector cerve-
cero, los personajes de marca represen-
tan un recurso que puede ser efectivo, ya
gue poseen la capacidad de transmitir los
valores de marcas a través de una cone-
xién afectiva con los consumidores, lo-
grando de esta forma establecer una co-
municacién constante y mantenida con
un nivel de recordacion muy prolongado.
Los hallazgos de recordacion esponta-
nea (sin ayuda auditiva o visual) de carac-
teristicas especificas, de situaciones vivi-
das enlas cufiasy la capacidad de los en-
trevistados de construir (y completar) el
entorno social y econémico de los perso-
najes; son una muestra del alto nivel de
asociacion que los personajes de marca
han establecido con el consumidor, con-
firmando la Teoria de Capital de Marca
(Farquhar, 1989; Aaker, 1992) y del Com-
portamiento de Consumidor (Bagozzi et
al., 2002; Sheth et al., 2003), al asumir
que este tipo de asociacion contribuye a
generar un mayor nivel de recordacién y
percepcion en los consumidores.

La segunda de las consideraciones
extraidas de la investigacion, es la impor-
tancia de seleccionar la personificacion
adecuada para el personaje de marca. Si
se desprende del punto anterior, que la
capacidad de establecer relaciones emo-
cionales con el consumidor es bésico
para la construccion de la marca, enton-
ces resulta mas efectivo atribuirle al per-
sonaje las caracteristicas que represen-
ten los valores de la marca ya que sera
mas factible que éstas sean percibidas.
Por el contrario, si el personaje es un ser
viviente, en éste caso un ser humano,
puede ser mas complicado que los valo-
res de la marca sean transmitidos eficien-
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temente a través de él, ya que por su con-
dicién humana, posee caracteristicas in-
trinsecas que son inalienables. En este
punto, es importante determinar que és-
tas caracteristicas intrinsecas sean com-
patibles, no sélo con la marca, sino tam-
bién con los esquemas estéticos de las
audiencias objetivo con las cuales debera
conectarse. De lo contrario, pudieran
causarse grandes distorsiones en la per-
cepcion de las audiencias, generando el
rechazo y la pérdida del valor emocional
gue el consumidor le confiere alamarca.

En cuanto al disefio mensaje a en-
viar, los resultados indican una mayor
identificacion y recordacion si el recurso
utilizado es el humor, en situaciones y lo-
caciones afines y cercanas con el entorno
social de los segmentos. Contrariamente,
la intriga y expectativa prolongada de-
mostraron ser menos efectivas, ya que
los consumidores tienden a completar el
mensaje de acuerdo a sus mapas con-
ceptuales, obteniendo de esta forma una
mayor dispersion en la percepcién espe-
rada. Aqui es importante analizar el im-
pacto de los medios a utilizar, ya que si
bien la televisién pareciera ser el mas
adecuado para poder transmitir las carac-
teristicas de un personaje de marca (ima-
gen y audio), por ser un medio masivo,
existe el riesgo de dispersion en un ni-
mero mayor de segmentos alcanzados,
que interpretaran el mensaje de una for-
ma distinta a la esperada por la organiza-
cion emisora.

Finalmente, el impacto de los per-
sonajes o iconos de marca a nivel de ven-
tas no quedo claramente expuesto en los
hallazgos de la investigacion. Si bien
cada grupo de consumidores se identificd
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claramente con alguno de los personajes
e identificé la cerveza de su preferencia,
estos dos aspectos del consumo rara vez
coincidieron. Esta incongruencia, entre la
preferencia del producto y la preferencia
(y recordacion) del personaje de marca
demuestra que establecer la relacion
emocional no es garantia de que el com-
portamiento del consumidor se traducira
en una compra,; validando los constructos
de la Teoria del Capital de Marca (Saave-
dra, 2004) y la “Jerarquia de los Efectos
Comunicacionales” de la Teoria del Com-
portamiento del Consumidor (Loudon y
Della Bitta, 1995; Sheth, et al. 1999; Rat-
neshwar et al, 2000; Bagozzi et al, 2002;
Sheth et al, 2003; Solomon, 2003).
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