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Resumen

La comunicacién integrada del mercadeo es uno de los elementos que mas ha evolucionado en las ultimas
décadas, gracias a la diversificacion de los medios de comunicacion, el desarrollo de las agencias publicitarias
y la capacidad estratégica y creativa de las marcas. Dicha transformacién va de la mano con las tendencias de
consumo, el comportamiento de los compradores y el cambio organizacional, mediante los que se orienta a las
empresas hacia el cliente, con fin de buscar siempre conquistar su corazén mas que su mente. En esta medida,
el presente texto comprende el andlisis de los cambios en la comunicacion de marca y el paso de los
elementos racionales a emocionales de la misma, ademas de sus efectos en los resultados de las
organizaciones, mediante el entendimiento de su relevancia en la construccion de marca y la coherencia que
debe tener con la esencia de la compaifiia que represente, todo ello a través de la documentacion de algunas
campafias publicitarias llevadas a cabo durante los ultimos diez afios, de la marca colombiana de pafiales
Winny, con base en la investigacion de fuentes primarias y entrevistas a cuatro expertos en comunicacion de
marca.

Palabras clave: publicidad emocional, publicidad racional, comunicacion de marca, efectividad de la
publicidad.

Abstract

Integrated marketing communication is one of the elements that has evolved the most in recent decades,
thanks to the diversification of the media, the development of advertising agencies and strategic and creative
ability of brands. This transformation goes hand in hand with the consumer trends, the buyer behavior and
the organizational change, where companies are customer oriented, always looking to win their heart more
than their mind. To this extent, this paper includes the analysis of changes in brand communication and the
transition from rational to emotional thereof, in addition to its effect on the results of the organizations,
understanding its relevance in the brand building and the consistency that it must have with the essence of the
company it represents. All through the documentation of some advertising campaigns, between the last ten
years, the Colombian diaper brand Winny, based on the research of the primary and secondary sources and
interviews with four experts in brand communication.

Key words: Emotional advertising, rational advertising, brand communication, advertising effectiveness.



Introduccion

Con la evolucion de las empresas y el mercado, las comunicaciones integradas de mercadeo
se han visto inmersas en diferentes transformaciones, algunas de las cuales estan
relacionadas con sus funcionalidades, los canales de difusion o el tipo de mensaje
propuesto. Lo anterior ha traido consigo nuevos retos relacionados con la comunicacion de
marca, la que, sin duda, hoy representa, mas que a un producto, a la organizacion, y que

habla por el fabricante a sus grupos de interés de manera mas emocional que racional.

En este sentido, el trabajo que se desarrolla a continuacidn trata de descifrar los factores
que ocasionaron tal cambio en la expresion de las marcas, al destacar las caracteristicas
centrales de los mensajes racionales y emocionales, ademéas de su papel dentro del
mercadeo. De modo adicional a lo anterior, se mencionan otros tipos de configuraciones
complementarias que han evolucionado el concepto de publicidad y su utilidad a partir de
lo funcional a lo emotivo y que han utilizado las marcas en diferentes momentos de la
historia, mediante el entendimiento, a través de un rastreo bibliografico y de distintos

conceptos aportados por diversos autores, como se ha desarrollado dicho fenémeno.

Al mismo tiempo, ademas de los cambios en la comunicacién de marca, la investigacion
aporta a la discusion sobre el papel de la publicidad y su efectividad en los resultados
organizacionales, mas alla de los efectos que cause en el consumidor y del rol creativo que

las agencias representan, sin perder de vista que, indiferente a la forma, el mensaje



publicitario, como se concibe tradicionalmente, debe invitar a la accién a favor de la

empresa, afirmacion que la comunicacién emocional pone a prueba con sus estrategias.

Este punto sera desarrollado a través del caso de la marca colombiana de panales Winny y
la descripcion de sus campanas publicitarias en un periodo de diez afios, lapso que muestra
la evolucion de las comunicaciones de la marca y su paso de racionales a emocionales, asi
como los resultados que la empresa obtuvo de cara a sus indicadores, como la participacion
de mercado, todo ello complementado con las opiniones de varios expertos en marca que

suministraron informacion para la consecucion del estudio.



1. Contexto

1.2 El concepto de marca y su influencia en la publicidad

La publicidad y su transicion de racional a emocional tienen una estrecha relacion con el
momento empresarial que vive cada organizacioén, ademds del contexto que el mercado
propone de acuerdo con las tendencias, los habitos de consumo y la organizacion de la

sociedad misma.

Por ejemplo, ante los procesos de industrializacién que se vivieron en la segunda mitad del
siglo XVIIL, la produccion en serie y el volumen de bienes para satisfacer el mercado era lo
que en mayor medida valoraba el consumidor; la atencion se centraba, de modo inevitable,
en el producto y sus atributos y las empresas no eran mas que fabricas en las que la
identidad corporativa no tenia ninguna importancia, de lo que se desprende que la

comunicacion funcional o racional para promocionar era la que predominaba.

En el momento referido se encuentran elementos propios de los mensajes funcionales, en
los que lo denotativo tiene mayor trascendencia. Lo denotativo se refiere, entonces, a lo que
se dice en forma expresa, es decir, al lenguaje y a las imdgenes literales que dan un paso
minimo a la interpretacion; de igual manera, figuras como los testimonios, las cifras, la

publicacién de estudios, entre otras, hacen parte de dicho tipo de mensajes.



En la actualidad es distinto. Tras la globalizacion y la similitud en las caracteristicas de los
productos y sus procesos de fabricacion, el factor diferenciador es la organizacioén que los
produce y el conocimiento de los consumidores que logre obtener, de ahi que el concepto
de marca haya adquirido un poder especial en la consecucion de nuevos clientes; la
identidad corporativa, su filosofia y valores se convierten en objetos de mercadeo, asi como
los insumos que proveen las investigaciones de mercado y los estudios de consumidor, que
sirven para crear un vinculo mas emocional que funcional y se expresan, de igual manera, a
través de la publicidad emotiva, lo que refleja gustos, estilo de vida, prioridades,

sentimientos y experiencias.

Con referencia a lo anterior, se desarrollan mensajes connotativos, que son los que permiten
una mayor interpretacion por parte de los receptores y, de su lado, a los emisores les facilita
la utilizacion elementos creativos que no expresen ideas literales sino sugestivas; algunas
de las figuras que se presentan son las metaforas, las metonimias y las hipérboles entre las

connotaciones.

Sin embargo, es importante destacar que el sector econdémico también es determinante a la
hora de seleccionar el tipo de comunicacion de marca, asi como el ciclo de vida de la

organizacion y el producto.

Por otra parte, es de considerar que ningun mensaje puede tener un sentido connotativo o
denotativo en su totalidad y para comprender el tema algunos autores han comparado

ambos tipos de mensaje. En dicha clasificacion se entiende que lo denotativo esta



conformado por la representacion de lo analitico, el objeto, el producto, el conocimiento, la
instruccion, el nombre, lo practico, la mimesis, mientras que la significacion, la emocion, lo
sintético, el signo, el valor, la convivencia, la empatia, el cardcter y lo mitico hacen parte

del mensaje connotativo.

1.3 La lucha por la diferenciacion en la manera de comunicar la marca

Otro de los factores influyentes en la transicion de la comunicacion de marca racional es la
lucha constante que enfrentan las empresas por sobresalir en un determinado sector
econoémico. La ardua competencia y el nacimiento constante de nuevos productores con
similares caracteristicas en tamaio, procesos y tecnologia hacen que la diferenciacion sea
mas compleja y se centre, entonces, mas alla de lo que el usuario puede ver en el producto,
para llevarlo a una dimension diferente, basada en beneficios emocionales, de

autoexpresion y autorrealizacion que solo la publicidad emocional puede tangibilizar.

De otro lado, el desarrollo de los medios de comunicacion también ha jugado un papel
especial en la evolucion de la expresion de las marcas, al ofrecer multiples plataformas,
canales interactivos, redes sociales y demds recursos que permiten un impacto superior,
necesario si la empresa se quiere posicionar de mejor manera ante la alta exposicion a la

publicidad que viven los consumidores.

Lo anterior hace que la comunicacién y la promocion tengan mayor relevancia y que cada
vez mas se exploren nuevos caminos para llegar al corazén del publico objetivo y

permanecer en ¢l, con el fin de que la generacion de sentimientos, emociones y



experiencias sirvan como enganche entre el consumidor y los fabricantes para crear lazos

de lealtad que inviten al usuario a integrar las marcas a su cotidianidad.

De acuerdo con estudios técnicos mundiales, una persona es impactada 3.000 veces de
manera diaria por todo tipo de anuncios, de los cuales se queda en su cabeza tan solo el
12%. Por otra parte, la publicidad representa en la economia colombiana cerca de tres
puntos del producto interno bruto (PIB), segun informacién revelada por la empresa Liquid
Thinking Group. Las mencionadas condiciones han hecho que los profesionales de las areas
de la publicidad y las comunicaciones busquen recursos mds creativos para vender lo

intangible.

1.4 Importancia de la reputacion corporativa como consecuencia de las

comunicaciones integradas de mercadeo

En definitiva, la comunicacién que la marca exponga ante sus grupos de interés es esencial
para establecer conexion entre ella y sus consumidores. La publicidad es lo que perciben
los clientes de la marca y, sin importar el esfuerzo que la organizacion realice hacia atras,
serd juzgada, en cuanto a su filosofia, sus productos y sus servicios, por la informacion que
pueda condensar o transmitir en unos pocos segundos de television, unas lineas escritas en

un volante o cualquiera otra actividad especifica relacionada con la comunicacion.

En este punto se destaca que la comunicacién y las percepciones que de la misma se

deriven sirven como punto de partida para el incremento de la reputacion corporativa, de



ahi que cada vez mas las empresas busquen trascender en sus expresiones para mostrarse
mas poderosas, rentables, humanas o cercanas, dependiendo de sus intereses o lineamientos

estratégicos.

Lo anterior hace que se ponga especial cuidado en las campafias publicitarias, de modo tal
que busquen tocar fibras y que sean objeto de prestigio y buena gestion, se postulen a
premios de disefio y publicidad y entren en una competencia que, mas alla del producto o
servicio, hace lucir otros atributos de las marcas como su creatividad, su claridad
estratégica, su capacidad de conocimiento y su relacionamiento con el usuario, entre otros,

que la exponen en forma positiva para generar, de dicha manera, valor de marca.

Asi mismo, existe la necesidad de fortalecer la imagen de marca y alcanzar un mejor capital
de la misma, aspectos en los que el posicionamiento y los indicadores como el top of mind
tienen gran importancia, lo que ha obligado a que las organizaciones se transformen y
piensen mas en términos del consumidor, en aspectos mas mas sensibles y humanos, al
hablar a desde la perspectiva de los beneficios emocionales y no unicamente desde la de los
funcionales. En este sentido, la preocupacion es conocer qué desea el cliente, cudl es su
estilo de vida y valores, qué lo motiva y como se relaciona con las marcas que consume,
para asi dirigirse a €l en su propio lenguaje y alcanzar de igual manera percepciones mas

positivas.

1.5 El mercado de la publicidad en Colombia



De acuerdo con el estudio de Asomedios (2015) sobre inversion publicitaria neta en
revistas, radio y television, en el primer trimestre de dicho afio en Colombia las empresas
invirtieron 313.207 millones de pesos en pauta publicitaria, lo que generd un aumento en
participacion para los canales de television regional y local del 5,4% y una disminucién en
medios como radio y revistas en un 8,4% y 18,8%, en su orden. Cabe aclarar que dicho

estudio no tiene en cuenta en sus reportes los medios alternativos como los digitales.

De igual manera, el desarrollo en el mercado de agencias publicitarias en Colombia ha
favorecido la dindmica en torno a la promocion de marcas y productos, lo que ha
transformado su lenguaje al considerar, ademas, que el pais es el que mayor cantidad de
agencias publicitarias efectivas tiene; de acuerdo con la clasificacion que realiza la
organizacion Effie y que publica en su portal oficial (Vanegas, 2013), hay cinco agencias
colombianas entre las veinte més efectivas del mundo; se destaca que Sancho BBDO ha

ocupado de modo consecutivo el primer lugar en los Gltimos cinco afos.

Asi mismo, la agencia colombiana y la marca Winny han sido ganadores de dicho galardon
en tres ocasiones (2012, 2014 y 2015), gracias a la efectividad de sus campaias
publicitarias. De acuerdo con su presidente, Carlos Felipe Arango, en entrevista para la
revista Dinero (Los mas efectivos, 2015), la agencia se ha mantenido vigente gracias a la
fidelidad que guarda con la estrategia corporativa de sus clientes, mas alla de un mero
ejercicio creativo, lo que pone en evidencia cémo la publicidad es una decision de

expresion de las marcas de acuerdo con su estrategia.
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Cabe resaltar que dentro del mercado los premios Effie se consideran los mas importantes
en Colombia, puesto que premian la efectividad de las estrategias de mercadeo y publicidad
mas exitosas y a las empresas, agencias y profesionales que hay tras ellas. De acuerdo con
cifras del sitio oficial (Efiie Awards Colombia, 2013), los premios se otorgan desde 2006 y
para el afio 2013 ya habia contado con la participacion de 248 inscritos, 108 finalistas, 106

jurados y 29 categorias premiadas.

1.6 Sobre Tecnoquimicas y la marca Winny

La compaiiia se fund6 en Bogota, el 17 de diciembre de 1934, con el nombre de Colombia
Sales Company (Tecnoquimicas, 2014). En sus primeros afos, su labor principal consistid
en importar y comercializar materias primas, productos medicinales y articulos de tocador

de empresas nacionales y extranjeras.

Mais adelante se conforma Laboratorios Fixalia, que dio origen a la produccion
farmacéutica de Tecnoquimicas, caracterizada por su capacidad de distribucion. En 1980, la
empresa entrd en el mercado de pafales desechables al adquirir maquinaria de Angelini

Francesco y lanzar al mercado su marca Winny.

Desde su incursion en el mercado, dicha marca de pafiales he tenido como mayores
competidores a Huggies, producida por la multinacional Kimberly Clark y a Pequeiiin,
propiedad del Grupo Familia, empresa colombiana con un amplio portafolio en las

categorias de cuidado personal.
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Como marca sombrilla, la compania refuerza su propuesta de valor hacia la confiabilidad

de sus productos, que se obtiene a través de procesos de manufactura de alta calidad.

1.7 El mercado de los paiiales en Colombia

De acuerdo con las cifras de la empresa, la industria de panales desechables para bebés en
Colombia ha vendido en los ultimos 15 afios 7,7 billones de pesos, lo cual equivale a
11.300 millones de unidades. Ademas, Luis Felipe Puerto, representante de la marca
Winny, indica que lo anterior se debe a la alta natalidad en el pais, puesto que “nacen
aproximadamente 80 mil bebés cada mes, Colombia es el tercer pais mas poblado de
América Latina y en promedio estos padres y madres compradores de pafiales permanecen
con una marca aproximadamente tres afios, condiciones que exigen estrategias intensivas en

comunicacioén masiva’.

De igual manera, se destaca como uno de los atributos principales por resaltar en esta
categoria es el desempefio, pues los pafiales son un bien de alto involucramiento; Luis
Felipe Puerto, gerente de comunicacion de Winny, asi lo indica: “Colombia es un pais de
ingreso medio y una familia que compre panales puede gastar hasta 120 mil pesos
mensuales en ellos; esto es un gasto representativo para el bolsillo de los consumidores™.

Ademas, las eventuales consecuencias negativas que un mal pafial le puede ocasionar al
bebé también influyen en la decision de compra. Asi mismo, hoy los padres y madres

tienen mayor acceso a la informacion y cada vez mas acuden a las redes sociales para

12



consultar sobre la efectividad de los productos o se referencian en su circulo cercano “los
usuarios investigan y la recomendacion en la categoria de panales influye bastante”, indica

Puerto.

En cuanto a la competencia, es importante tener presente que el mercado de los pafiales ha
sido escenario de la lucha entre tres grandes del marcas como lo son Huggies, Winny y
Pequeriin, 1o que termind por estandarizar los niveles de calidad y, en consecuencia,
presionar sus precios a la baja; ante esta situacion de calidad uniforme, la diferencia entre
las marcas y las empresas como corporaciones fue la pauta en cuanto a las estrategias de
mercadeo utilizadas; sin embargo, situaciones como el llamado “cartel de los pafiales”
influirian y cambiarian la imagen del sector, pues se consider6 una de las crisis

reputacionales mas grandes del pais.

El “cartel de los panales” fue una denuncia realizada por la Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC) en la que se evidenciaron practicas comerciales no permitidas que
pretendian realizar acuerdos de precios entre algunos jugadores del mercado; a partir de
dicha situacion se vio comprometida la credibilidad de las empresas productoras de
panales, mientras los consumidores se sintieron engafiados y mostraron desconfianza ante
las compaiiias que pretendieron, segun la SIC, sacar provecho de un bien de primera

necesidad.

2. Antecedentes
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2.1 Sobre la publicidad y sus funciones

Es abundante lo que se ha escrito sobre publicidad y su funcion en el campo de la
promocion de productos y servicios. Desde sus mas basicos atributos, al considerarla como
un mero acto de comunicacion de beneficios de un producto, hasta unas definiciones que
involucran la influencia de otras areas del conocimiento, como la semioética, la semantica, la

retorica e, incluso, la sicologia, que datan desde los tiempos de Aristoteles.

En dicho sentido se encuentran definiciones como las de Sergio Zyman, cabeza del
mercadeo de Coca Cola en los afios noventa, mencionado por Riesgo Alcaide (2005,...),
que asegurd que la publicidad tiene por objetivo "vender més producto, a mas gente, mas
frecuentemente y por un precio mas alto". Esta concepcion se refiere, entonces, a un
concepto mas utilitario de la publicidad, que refleja su efectividad en la cantidad de ventas

alcanzadas.

En direccion contraria a lo anterior, entre los estudios que se han realizado sobre el tema se
encuentran otras concepciones que concluyen que los mensajes ya no hablan solo de las
caracteristicas del producto, de su utilidad o de los beneficios que proporciona, sino que
agrupan el estilo de vida y el entorno de los consumidores,
gracias a esta técnica de representacion la comunicacion publicitaria actual no se pretende
tanto suministrar conocimientos del producto al viejo estilo como estimular sensaciones,
crear un universo en torno al producto y generar a su alrededor todo un sistema de valores

cuya comunicacion es mas emocional que racional (Rey, 2008, 336).
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2.2 Desarrollo de las empresas y su relacion en el cambio de la comunicacion racional

a emocional

Se constata que la definicion de los conceptos en referencia no se ha desligado de la
evolucion historica de las compaiiias ni del momento econdémico de cada €poca, si se tiene
presente que
fue solo a comienzos del siglo XX que la historia de las marcas comenz6 a cambiar de
forma radical y continua. Si bien, la prioridad era responder a las caracteristicas funcional-
operativas, morfo-productivas y estético-comunicativas a la hora de disefiar un producto en
particular, nunca fue de total importancia imprimirle un valor significativamente alto al
consumidor, pero con la introducciéon del mercadeo en el mundo del disefio las prioridades

comenzaron a transformarse (Calle, 2015, 1).

Sin embargo, aunque acerca de la publicidad y sus formas racionales y emocionales hay
hallazgos importantes, no se ha abordado en profundidad el tema desde la perspectiva de la
efectividad, vista a partir de los resultados e indicadores que se dan en las empresas y no de
acuerdo con los efectos que ocasiona la publicidad en el consumidor, mas alla de algunos
estudios de casos e investigaciones especificas, como la realizada por Farran Teixido y
Loépez Lita (2010) sobre la evolucion del discurso publicitario en el Festival de

Iberoamericano de Comunicacion Publicitaria -Sol- (2010).

2.3 La efectividad de la publicidad y el nacimiento de Effie
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Ya se mencion6 que no se han encontrado estudios concluyentes que determinen la
efectividad de la publicidad o si un tipo de la misma es mejor que otro; sin embargo, el
nacimiento de Effie, como iniciativa de la American Marketing Association (AMA), en
1968, y su concurso para agencias de publicidad y empresas, que se lleva a cabo en mas de
41 paises, son un antecedente importante en dicho sentido, pues a través de tales
actividades se evaluan los resultados reales de las comunicaciones integradas de mercadeo

y su impacto en la empresa.

El certamen, que llegd a su novena version para Colombia, se interesa por la
documentacion de los casos de éxito de las organizaciones, en las que se evalta no solo la
forma de los mensajes sino su relacion con la estrategia empresarial, la ejecucion de las

campaias y sus resultados mas alla de las ventas.

3. Alcance, justificacion, pregunta y objetivos de investigacion

3.1 Alcance

En el marco de la comunicacion de marca, la investigacion tomo6 como punto de partida el
analisis de la publicidad, su transformacion y efectividad y se concentra, en forma
exclusiva, en los tipos racional y emocional. Para ello se document6 el caso de éxito de la
marca de pafales Winny, que fue el objeto del estudio las estrategias publicitarias que se

han difundido en los ultimos diez afios.
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El trabajo no pretende establecer que la comunicacién emotiva es la Gnica que trae buenos
resultados a las empresas, sino mas bien evidenciar como evoluciona la comunicacién

segin el momento empresarial y las estrategias definidas por las organizaciones.

Asi mismo, no es parte del alcance estudiar los efectos que ocasionan los tipos de
publicidad descritos en los consumidores ni su influencia en la decision de compra, puesto
que el andlisis de efectividad se hard de modo exclusivo con base en informaciéon

suministrada por la empresa.

3.2 Justificacion

En primer lugar, el trabajo sera util para reconocer coémo la comunicacién de marca debe
corresponder y ser coherente con el momento de vida de la empresa y la estrategia
corporativa que se defina, al considerar que es parte fundamental en el ejercicio del

mercadeo y lo que pone en evidencia, ademads, su evolucion y rol en el mismo.

De igual forma, para alcanzar una mayor efectividad en la aplicacion de las comunicaciones
en el mercadeo es importante analizar los tipos de mensajes que se pueden configurar
alrededor de la publicidad, dependiendo del momento de vida de las empresas y al
relacionar sus aspectos positivos y sus limitaciones, lo que puede servir como una guia a la
hora de plantear estrategias que pueden consultar los profesionales de la comunicacion, la

publicidad y el mercadeo.
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Por tultimo, el trabajo documenta un caso real que servira de consulta a los profesionales

que interactiien con la tematica.

3.3 Formulacion de la pregunta

La pregunta de investigacion que se tratd de resolver en el desarrollo del trabajo es: ;como

ocurrid la transicidon de la comunicacion racional a la emocional en la publicidad y cémo

fue su efectividad en el caso de la marca de panales Winny?

3.4 Objetivos

General

Describir el paso de la comunicacion publicitaria de tipo racional a la de indole emocional

y su efectividad en el contexto y experiencia de la marca de pafales Winny.

Especificos

e Describir las caracteristicas de los tipos de comunicacion publicitaria racional y

emocional y su aplicacion, dependiendo del momento de vida de la empresa y su

estrategia corporativa.
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e Evidenciar los factores que influyeron en la migracion de la comunicacion de la

marca hacia una publicidad mas emocional.

e Mostrar la efectividad de la comunicacion publicitaria emocional a través de los

resultados obtenidos por la empresa.

4. Marco conceptual

4.1 Definiciones de la publicidad y su participacion en el mercadeo

Alrededor de la publicidad, su definicion, su evolucion, sus formas y su efectividad se han
tejido varios conceptos. Segin lo explican Marti Parrefo, Cabrera Garcia-Ochoa y Aldas
Manzano (2009, 328),

la publicidad ha experimentado en los ultimos 10 afios cambios importantes que no s6lo han

afectado al modo de conceptualizar, planificar y desarrollar los mensajes publicitarios sino

que incluso han llegado a cuestionar la propia funcién y objetivos en la actualidad.

En consecuencia, ;qué se puede entender por publicidad, si se tiene en cuenta tanta

variedad en las concepciones y funciones de la misma?

Segun Urbina Fonturbel (2012, 657),
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al hablar de publicidad, estamos acostumbrados a referirnos a un tipo de comunicacion
eminentemente persuasiva que tiene como finalidad el promocionar un determinado
producto o instaurar una imagen de marca, arraigarla en la mente de los consumidores o
consolidar un universo simbodlico mediante el cual la sociedad va afnadiendo significados

culturales.

El autor citado enfatiza sobre la funcién de influir en las acciones de los receptores del
mensaje publicitario y la capacidad que debe tener la publicidad para generar un entorno

alrededor de las marcas.

En sus origenes, dichas estrategias estaban basadas en forma exclusiva en los atributos de
los productos; asi, aspectos como la calidad, las funciones asociadas con un bien y su
utilidad en la vida de las personas fueron las principales armas de persuasion en la
publicidad. Mas adelante, en la medida en que los tipos de consumidor se diversificaban y
las empresas dieron mas alcance a su conocimiento, los atributos de tipo emotivo tomaron
mayor relevancia; alli los valores, los estilos de vida y la representacion simbolica de lo que
un producto genera fueron trascendentales en las comunicaciones de marca como forma de

convencer y diferenciarse en el mercado.

Lo que acaba de expresarse pudo ser uno de los puntos de partida en la transformacion de
mensaje publicitario de racional a emocional, para lo cual se involucran, ademas de los
atributos de producto, la importancia de los simbolos y las asociaciones culturales, si se

tiene claridad acerca de la gran influencia que tienen las marcas en el estilo de vida de las
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personas y en su comportamiento, asi también como expresion de personalidad y
representacion de algunos colectivos, que solo puede lograrse a través de la generacion de

emociones.

Al respecto, otros autores consideran que la publicidad debe ser entendida como “las
actividades necesarias para convertir el poder adquisitivo del consumidor en demanda
efectiva”(Castafio Tamayo, 2004, 17), es decir, que sirvan para la generacion de ventas; sin
embargo, ¢l mismo amplia el concepto y adiciona la importancia de que dichas actividades
estén alineadas con la estrategia empresarial, al manifestar que la publicidad debe tener en
cuenta aspectos tan fundamentales como “la fijacion de la politica de precios, la
investigacion publicitaria, el disefio de envases y empaques y todos los medios aptos para

manipular el deseo de comprar” (Castano Tamayo, 2004, 17).

Lo anterior lleva a pensar en que la concepcion de la publicidad reciente va mas alla del
anuncio de un producto o de sus atributos fisicos, porque, ademads, procura generar valor de
marca y articularse a la perfeccion con los lineamientos organizacionales que definen la
estrategia de mercadeo de las compaiiias; por ello se pueden encontrar afirmaciones como
“la marca publicitaria es un signo portador de significado identitario” (Pellicer Garcia,
2014, 82), que le da un poder adicional a la misma y a su forma de comunicarla: la
diferenciacion y el otorgamiento de identidad, no solo de la empresa o del producto, sino

también de quienes lo consumen.
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El concepto mencionado en las comunicaciones integradas de mercadeo y su forma de
expresion se complementan con las diversas manifestaciones que puede tener la publicidad,
al considerar que “el lenguaje publicitario tiene varias maneras de expresarse, la
manifestacion visual, que es lo que se ve a través de las imagenes y una accion lingiiistica
que es lo que se dice en las narraciones, ambas deben ser coherentes” (Pellicer Garcia,
2014, 88), lo que es de suma importancia porque es dicha coherencia la que le da relevancia
a la comunicacion y, sea cual sea la decision de comunicacion de la compaiiia, racional o
emocional, debe mantenerse en todas sus formas, estilos, medios y canales disponibles para

los grupos de interés.

4.2 Comunicacion de marca como reflejo de la organizacion: acercamiento al caso

Winny

La publicidad, mas que un anuncio para generar ventas, es la expresion de la esencia de las
organizaciones: es lo que la identifica entre las opciones del mercado, es un llamado de
atencion en medio de una oferta saturada de productos, productores, marcas y mensajes; de
esta forma, “las marcas constituyen el significado de las empresas identificando su alma; la
marca es un acto de creacion de identidad significativa cuyo vehiculo transmisor es la
publicidad” (Pellicer Garcia, 2014, 93 ); si se lee lo anterior en orden inverso, la publicidad

es el vehiculo transmisor de la identidad de una empresa.

Aqui cabe resaltar que la marca Winny, seleccionada para el caso de estudio, cumple la

caracteristica, pues su comunicacion evidencia con claridad su decision de expresarse en
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una forma emocional, no solo en sus campaias televisivas sino en su sitio oficial de
internet, en el que la informacidén de marca corporativa se narra de igual forma. A manera
de ejemplo se extrae el siguiente apartado en el que se comunica parte de la historia de la

marca:

desde el primer bebé al que le pusieron el primer pafial que produjimos, hasta el ultimo
bebé, han pasado mas de 20 afios. El nombre de nuestra marca se ha convertido en parte de
su valiosa herencia, ya que representa el objetivo que nos trazamos desde el principio y que

hoy es sindonimo de liderazgo, calidad, innovacion, cuidado y proteccion (Winny, s.f.).

En este punto es necesario indicar que el entorno econémico y la competencia determinan
las estrategias que se deben seguir de cara a las comunicaciones de marca. Para el caso en
estudio es necesario considerar que los pafiales son un sector en extremo competido; asi se
evidencia en la Revista Dinero en su articulo Duelo de Gigantes (2006), al afirmar que,
ademas de buenos crecimientos, también se ha visto afectado por escandalos como el que
se presentd en 2014, llamado en lenguaje popular el cartel de los pafiales, desglosado por
Martinez Lloreda (2014); se trata de situaciones que en determinado momento pueden
empaiiar la imagen de una marca que, segin Calle (2013) y la nota de El Tiempo sobre el
particular (Certifican calidad de pafiales Winny, 1993), ha construido su reputacion con
base en la generacion de creencias y valores, que convierten su productos en una

manifestacion de amor.
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4.3 Comunicacion de marca y alineacion estratégica

Si se retoman los conceptos anteriores sobre publicidad y su alineacion con la estrategia
empresarial, se destaca el aporte que realiza Lopez Pena (2009, 54), que indica que “todo
discurso publicitario tiene que seguir una linea ideoldgica que respeta un tronco comun
derivado de los valores asociados a su marca comercial”, nociébn que coincide con
Interbrand, empresa encargada de valorar el prestigio de las marcas y referenciada por el
autor, que sostiene la importancia de mantener principios como la consistencia, la emocion,

el reconocimiento, la unicidad, la adaptabilidad y la direccion.

En consecuencia, y tras afios de evolucion, se van diferenciando dos tipos de publicidad, la
racional y la emocional, ademés de otros, que también han sido caracterizados por
diferentes autores. No obstante, para entender un poco mejor como fue dicha
transformacion, se retoma el andlisis de Gonzéalez Martin (1996), en el que, con centro en el
lenguaje grafico, se tipifican cinco estilos que se utilizan en publicidad: el ilustrativo, el
artistico y los de disefio, tipografico y fotografico, que en ultima instancia sirven para
representar la realidad, reproduciéndola, idealizdndola, simplificandola, esquematizandola

u otorgando paso a una nueva realidad a través de la abstraccion.

Por otra parte, Thompson (2006) relaciona los tipos de publicidad de acuerdo con el

objetivo y el estimulo que quiere generarse, al hacer referencia a la estimulacion de la

demanda primaria, la de la demanda selectiva, la publicidad de respuesta directa, la de
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respuesta retardada, la empresarial y la propaganda; en cada una de ellas se destaca la

funcion del lenguaje en cuanto a sus formas racionales o emocionales.

Mientras tanto, Caro (2009, 109) se atreve a ponerle temporalidad a la mencionada
transicion de la comunicacion racional a la emocional, al indicar que fue en el siglo XX,
con el fortalecimiento de las marcas, cuando la “pequefia publicidad”, como €l llama a la
publicidad racional, pasd a enriquecerse con la “gran publicidad”, término usado por el

autor para los anuncios de tipo emotivo.

Por su parte, Batey (2014, 330) va mas alla de la publicidad y sefiala el surgimiento de las
comunicaciones integradas de marca en la década de los noventa, tras la finalidad de crear
sinergias e integrar los elementos de la mezcla de mercadeo con la estrategia corporativa.
Ademas, manifiesta que
lo que ha cambiado verdaderamente la comunicacion de marca es la proliferacion de
medios de comunicacion y de otros canales impulsados por los avances ilimitados en la
tecnologia disponible. El contacto real con el cliente estd determinado por la publicidad de
la marca y los medios de comunicacidn que rodean el contenido (Batey, 330).
Lo anterior coincide con lo que se afirma al respecto en el articulo de Corporate
Excellence-Centre for Reputation Leadership (2012, 1):
vincular el ADN de la marca con la estrategia de la compaiia: el papel de la identidad y la
cultura, donde se encuentra que las marcas son, cada vez mas, culturas, formas de ver la

vida y maneras de hacer las cosas, son culturas que han de ser compartidas por los clientes.
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Lo expresado en la cita anterior puede ser, quiza, uno de los principios que dieron paso a la

comunicacion emocional.

Como complemento, Smith (2012, 33) aduce que «es hora de revindicar el caracter
estratégico del Branding. Se trata de una especialidad de negocio de primer nivel, ya que,
en definitiva, es todo aquello que conecta la estrategia del negocio, su “alma”, con la

experiencia del consumidory.

De tal manera, el autor propone un tridangulo de elementos que deben mantenerse unidos en
las comunicaciones integradas de mercadeo: el alma, la marca y la materia organica. Con
ellos explica que la marca debe surgir a partir de una idea o un concepto, que se relaciona
con el producto, para buscar expresar sus valores tangibles e intangibles, con lo que se
aplica un contexto mas enriquecedor que genera consistencia hacia los consumidores:

La organizacién capaz de articular un beneficio perceptual e intangible y de replicarlo en todos sus
aspectos tangibles a lo largo del tiempo, lograra dos cosas: una comunidad de usuarios ficles a su
razon de ser y un significado poderoso que destacara su marca entre el ruido del mercado (Smith,
2012, 37).

Asi mismo, Yuanyuan, Guangzhi y Jiaxun (2015) proponen un nivel adicional para las
comunicaciones de marca, mediante la instruccion del concepto de comunicacidén
intergeneracional, que se encuentra influenciada en alto grado por el conocimiento de los
valores, la cultura, los rituales y continuacion de las tradiciones que van de una de ellas a

otra, ademas de los modos en que la misma se expresa a través de las diferentes plataformas
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y canales de comunicacion; sin duda, seria otra forma de generar emocionalidad en las

publicaciones de marca para originar valor.

Aqui puede evidenciarse la coincidencia entre el fortalecimiento de las marcas, el
desarrollo de las comunicaciones integradas de mercadeo, la conceptualizacion del

branding y la transicion entre los tipos de comunicacion mencionados en el estudio.

4.4 La publicidad emocional

Al retomar el tema de la emocionalidad en la comunicacion de marca, autores como Lopez
Viézquez (2007, 142) insisten en que “la publicidad emocional se constituye hoy como una
forma eficaz de comunicarse, que las empresas utilizan para lograr la diferenciacion frente
a los productos de la competencia despertando las més diversas sensaciones para estimular

a sus publicos”.

Otra de las maneras de generar los estimulos la propone Batey (2014), que rescata la
importancia de los arquetipos de Jung como una forma de darle vida y personalidad a la
marca; es, quiza, una de las primeras formas de darle emocionalidad a la misma, al indicar
que “las marcas que acceden a las experiencias y motivaciones primordiales establecen una
afinidad emocional y forjan conexiones mas profundas con los consumidores. Adquieren un
tipo de significado simbolico, que a menudo termina siendo un significado arquetipico”

(Batey, 2014, 75).
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Sin embargo, a pesar del énfasis que hacen los autores en el valor que trae consigo la
publicidad emocional, es importante considerar que las mencionadas comunicaciones deben
corresponder también al sector o categoria que representan, puesto que a través de ellas se
hacen asociaciones culturales que le permiten al receptor comprender el mensaje que se

quiere dar, sin olvidar las caracteristicas basicas que debe tener, por su origen, el producto.

Aaker y Alvarez del Blanco (2012, 57) lo proponen de la siguiente forma:

la pugna por la relevancia de marca logra convertir a los demas participantes en
intrascendentes al favorecer ofertas innovadoras que incluyen los “esenciales” que definen a
la categoria o subcategoria. Méas alla de los atributos o beneficios, la definiciéon de los
“esenciales” puede incluir caracteristicas como la personalidad, los valores organizativos,
los programas sociales, los beneficios de autoexpresion o los comunitarios. Ademas, deben
ser lo suficientemente apreciados por el segmento, es decir, que si no estuvieran incluidos

en la oferta, esta no seria considerada.

Pero, a pesar de ello, también manifiestan que, de cara a la diferenciacion, expresar los
esenciales de la categoria o subcategoria no es suficiente: “los beneficios funcionales suelen
fracasar en obtener las bases de diferenciacion, puesto que son facilmente emulados cuando
la categoria o subcategoria es definida” (Aaker y Alvarez del Blanco, 2012, 60).

No se trata de pensar que un tipo de lenguaje publicitario emocional es mejor que el
racional; lo claro es que las comunicaciones integradas de mercadeo han cambiado gracias
al desarrollo de los medios y del mercado publicitario, al crecimiento de las empresas y al

poder que adquirieron las marcas, pero existen empresas O sectores que, por sus

28



caracteristicas, deben seguir comunicandose en forma racional en un mayor porcentaje,
sobre todo cuando no han alcanzado madurez en el ciclo de vida o en el posicionamiento o

cuando los atributos del producto mismo asi lo ameritan.

4.5 Relacion entre el ciclo de vida y los tipos de comunicacion

Al respecto, Keller (2008) indica que, dependiendo del ciclo de vida de la empresa, pueden

dirigirse sus comunicaciones integradas de mercadeo y las demés actividades de apoyo
Cuando la marca es nueva para la categoria, es mas importante enfatizar en los programas
de marketing las relaciones con la categoria. Las conexiones fuertes entre marca y categoria
u otras sefiales relevantes pueden cobrar mucha importancia con el paso del tiempo si el

significado del producto cambia a través de las extensiones de marca, fusiones o

adquisiciones (Keller, 2008. 56).

En dicha propuesta del autor se integran conceptos como el de valor capital de marca

(VCM), en el que las comunicaciones integradas del mercadeo juegan un importante papel:

la premisa basica del modelo VCM es que el poder de una marca depende de lo que los
clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado de sus experiencias con
el paso del tiempo. En otras palabras, el poder de una marca depende de lo que reside en la

mente del consumidor (Keller, 2008, 49).
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Es aqui donde la publicidad y las demas comunicaciones de la empresa deben tener un
nivel de cercania mucho mayor, que permita la diferenciacion y la generacion de un vinculo
permanente entre la marca y su publico objetivo, lo que abre paso a las comunicaciones

emocionales.

Keller lo expresa de la siguiente manera:
las fuentes de informacion sobre las que influye la compaiiia, como la publicidad, tienden a
crear asociaciones mas débiles y por tanto éstas se pueden cambiar con mayor facilidad.
Para superar este obstaculo, los programas de marketing usan comunicaciones creativas con
el fin de que los consumidores elaboren informacion relacionada con la marca y la vinculen

de un modo adecuado con el conocimiento que ya tienen al respecto (Keller, 2008, 58).

A lo anterior se adiciona un esquema de valor capital de marca, que puede apreciarse en la
grafica 1, en la que se ensefia como, a medida que una marca va creciendo, van

evolucionando sus mensajes y los vinculos que va creando con sus consumidores.
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Grafica 1. Modelo de valor capital de marca de Keller

Fuente: http://es.slideshare.net/marcvsantonivs/kotler-captulo-9

De tal manera, se muestra que el primer paso debe ser la presencia de marca, hablar sobre
quién es la marca; en el segundo nivel se encuentran los significados para determinar qué es
la marca y establecer los primeros diferenciadores, en un tercer nivel se involucran los
sentimientos y los juicios, para generar afinidad, emocién y vinculo con el consumidor, y
en el nivel mas elevado se habla de resonancia, es decir, como la marca se relaciona con su

publico y cémo dicho relacionamiento genera lealtad.
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Como complemento a Keller y a su concepto de valor capital de marca como parte
fundamental en la construcciéon y comunicacion de la misma, se encuentra a Marc Gobe

(2001), que presenta los pasos para crear una marca emocional.

1. De los consumidores a la gente
Los consumidores compran. La gente vive.

2. Del producto a la experiencia
Los productos cubren necesidades. Las experiencias satisfacen deseos.

3. De la honestidad a la confianza
La honestidad se espera. La confianza es cautivadora e intima. Necesita ganarse.

4. De la calidad a la preferencia
La calidad es dada. La preferencia crea la venta.

5. De la notoriedad a la aspiracion
Ser conocido no significa que también seas amado.

6. De la identidad a la personalidad
La identidad es reconacimiento. La personalidad es cosa del caracter y del carisma.

7. De la funcion al sentimiento
La funcidn esta relacionada con las cualidades practicas. El disefio sensorial con las
experiencias.

8. De la ubiquidad a la presencia
La ubicuidad se ve. La presencia se siente.

9. De la comunicacion al didlogo
La comunicacion es vender. El didlogo es compartir.

10. Del servicio a la relacion
El servicio es vender. La relacion es aceptacion.

Fuente: Marc Gobe, Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to People
(Watson-Guptill, 2001). © 2001, Marc Gobe (Allworth Press, www.allworth.com).

Grafica 2. Los diez mandamientos del desarrollo emocional de la marca

Fuente: Gobe (2001)

4.6 Efectividad de la publicidad

Para finalizar, es importante referirse al factor de efectividad que tienen la publicidad y sus
diferentes formas, al entenderla desde el punto de vista de los resultados generados en la

empresa, como el retorno de la inversion de la campaia, el incremento en las ventas o el
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aporte a la construccion del capital de marca. Sobre este punto, Sahui Maldonado (2011, 5)
centra su discusion en que

muchos publicistas consideran su actividad como una forma de arte; es decir, estan mas
preocupados por generar una respuesta emocional del consumidor, pensando que de esta
manera, y de una forma esponténea, se daran las ventas. El problema es que en la realidad,
existen infinidad de anuncios publicitarios que se han quedado grabados en la mente de los
consumidores por varios afios, sin haber contribuido realmente a un incremento en las

ventas.

De modo contrario a Sahui Maldonado, pero como complemento a lo dicho por €1, Landin
(s.f. 3) afirma que “invertir en la marca para comunicarla con acierto es la mejor forma de
asegurarle una posicion distintiva, una liga emocional con sus consumidores y una gran
fortaleza en su personalidad”. Si se destacan las coincidencias entre ambos autores, tal vez
lo que las marcas deban buscar es un equilibrio en el que la inversion se justifique con los
indicadores correctos y, por otra parte, el lenguaje publicitario corresponda a los objetivos

que se quieren alcanzar, ya sea informar, posicionar o fidelizar.

5. Aspectos metodologicos

5.1 Tipo de estudio

La investigacion es de tipo cualitativo y exploratorio; para ello se llevé a cabo un

procedimiento de recoleccion de informacion basado en la consulta de fuentes primarias,
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entre las que se encuentran las provenientes de personajes que participaron en forma activa
en la evolucion de las comunicaciones de la marca Winny. Ademas, fueron fuente de
consulta diferentes profesionales expertos en comunicacion de marca, cuya pertinencia en

el estudio radica en sus vivencias como gerentes de grandes marcas del pais.

Por otra parte se hizo un rastreo bibliografico para encontrar una base teorica construida a
través del tiempo y que evidenciara la evolucion de la publicidad y sus tipos de

comunicacion.

El analisis de la informacion se llevo a cabo a través de la descripcion del caso de la marca,
que se construyo con la informacion suministrada por fuentes oficiales de la empresa. De
esta manera, las campafias publicitarias se organizaron por periodos, en los que se
describieron los elementos principales de las comunicaciones y los indicadores de

participacion de mercado para cada uno.

5.2 Sujetos

Para desarrollar la investigacion se consultd a la agencia de publicidad encargada de las

campaiias de Winny, Sancho BBDO, para, a través de la gerente de cuenta, Adriana Zapata,

obtener la informacion necesaria del caso.
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Asi mismo, se busco una fuente oficial al interior de la empresa TQ (Tecnoquimicas), que
fue el gerente de comunicacién, Luis Felipe Puerto, que suministré los elementos

necesarios y reportes para conocer el entorno organizacional.

De otro lado, se complementd la investigacidn con entrevistas a dos expertos en
comunicacion de marca, Juliana Villegas y Guillermo Villegas, docentes de la Universidad
EAFIT, que también se han desempefiado como ejecutivos de marca en diferentes

organizaciones.

Las entrevistas fueron de tipo presencial y telefonico y con alrededor de una hora de

duracion para cada una de las fuentes.

5.3 Instrumentos y técnicas de analisis de informacion

Como técnica para recopilar la informacion necesaria se us6 analisis de discurso, puesto

que se analizaron las campafias publicitarias de la marca y la configuracion de sus mensajes

en el lapso de tiempo seleccionado.

Se realizaron entrevistas a los profesionales descritos en el anterior punto, pues su aporte

fue fundamental para reconstruir el caso de estudio a través del relato de sus respectivas

experiencias y participaciones (ver guias de entrevistas en lista de anexos).
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Por ultimo, la revision de bibliografia relacionada aport6 al estudio una base tedrica que

enriquecio el analisis desde la perspectiva de diferentes autores.

5.4 Justificacion y relacion con la Maestria en Mercadeo

La investigacion propuesta guarda relacion con la maestria, puesto que la promocion es uno
de los elementos basicos del mercadeo y es ahi donde la comunicacion y la publicidad
toman relevancia. Asi mismo, el énfasis de comunicacion de marca estudiado enriquece la
investigacion, pues para el trabajo se analizd un caso real y actual que pone en evidencia el

asunto.

Ademds, como comunicadora social y magister para la autora es importante articular
conceptos y complementar conocimientos que vienen de la teoria y la préctica profesional.
En ultimo lugar hay que considerar que la comunicacion de marca y la publicidad ponen en
evidencia todo el ejercicio de mercadeo que realizan las organizaciones en su interior y es

el Unico item que se le revela al cliente final, por lo que vale la pena profundizar en ellas.

5.5 Productos esperados

Como resultado de la investigacion se espera una descripcion acerca de los cambios de la

comunicacion en el mercadeo en cuanto al producto escogido para el andlisis, al

concentrarse en la transicion de la comunicacion racional a la emocional y a su efectividad.
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De igual forma, se pretende la documentacion de un caso de éxito que sirva como material
de estudio y de referencia para otros estudiantes o profesionales a la hora de generar

estrategias de comunicacion de marca.

6. Descripcion del caso

Con el fin de ejemplificar mejor como el lenguaje emocional va incursionando en las
comunicaciones integradas de mercadeo y deja atrds los mensajes racionales, se presenta a
continuacion una linea de tiempo, fragmentada por periodos de cuatro afos, en la que se
analizan las campafias publicitarias de pafiales Winny desde 2003 hasta 2015 y en la que se
evidencia la participacion de ambas formas de publicidad en distintos porcentajes y

momentos de la compafiia.
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/ 2003

Campafia «Partido»
Tiene un componente racional
mayor, en los gue se resaltan
elementos como laabsorcidna
través de micro capsulasy fibras
naturales, ademas se
complementa elaudioconuna
animacion explicativadel
funcionamiento del pafial,
recurso propio dellenguaje
funcional. El componente
emocional sedabajola
expresion de tranquilidad del
padre al usar Winny. Contrarioa
otras marcas nolehablanala
parejao ala madre sino al padre

=

Campafia «0so»

No hay aumento en la
comunicacién emocional y sigue
predominando lo funcional, a
traves de la demostracion de todo
lo que puede hacer el bebé con el
pafial Winny.

A diferencia de la campafia del
afio anterior, el os0 como imagen
de la marca tiene un papel mas
protagdnico e interactla todo el
tiempo con la nifia del video.
Desde el audio se refuerzael
mensaje resaltando atributos de
producto como las bandas
eldsticas y se finaliza con el
eslogan «Winny una prueba de

/ 2005 \
Campaiia «El mejor».

El porcentaje de comunicacion
racional sigue siendo mayor,
estacampafia se refiereal
poderde absorcion nocturna
guetiene el pafial y
nuevamenteenfatiza con una
animacion sobre el
funcionamiento.

En estaoportunidad se utilizala
imagen de la familia tradicional
conformada por padrey madre.
El componente emocional estd
dado por los momentos que
viven los padres consubebé, sin
embargonose evidencian mas

Campafiia «Recién nacido».
Se presentan elementos
emocionales adicionales como la
inclusion de otros miembros de
la familiacomolaabuelaylos
hermanitos. El oso como unade
losiconos principales, aungue
sigue presentepierde
protagonismo yesreemplazado
por las personas. Finalmente se
empata esta comunicacion
inicial con las expresiones
racionales presentesenlas
anteriores muestras, estavez
con referenciaal tamafio del
pafial adecuado para recién

elementos desde lo emotivo.
Contrarioa 2003 y 2004, se usa
una voz femenina.

A LY y % Y

Grifica 3. Campaias publicitarias en el periodo 1: de 2003 a 2006

Fuente: Winny

Como puede observarse en las descripciones de los comerciales, en el primer periodo es
predominante la comunicacion racional de marca. Aunque hay elementos emocionales,
como la interaccion de los bebés con la mascota de la marca o la recreacion de los
momentos familiares, predomina la comunicacion de los atributos del producto;
caracteristicas como la absorcion, la elasticidad, el disefio y el tamafio adecuado son las que

predominan, todas representadas a través de animaciones sobre la funcionalidad del pafial.

Asi mismo, se evidencian cambios en la comunicacion de marca, como el paso de la
narracién masculina a la voz superpuesta (en off) femenina, lo que tal vez significa la

intencion de la marca por acercarse mas a las madres. De igual forma, empiezan a aparecer
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otros miembros de la familia, que en campafas posteriores tienden a tener mayor

protagonismo.

Segun Luis Felipe Puerto, gerente de Comunicaciones de Winny, en entrevista concedida a
la autora en 2015 “la marca se ha caracterizado por publicidad de tipo mixto, en la que por
igual se destacan atributos del producto como elementos emocionales. Sin embargo, en un

principio el componente racional era mas evidente que el emocional”.

De acuerdo con Guillermo Le6n Villegas, coordinador del énfasis de Comunicacion de
Marca de la Universidad EAFIT, en entrevista concedida a la autora en 2015, hay una
relacion entre el momento de la empresa y su comunicacion, que depende también del nivel
de involucramiento que tiene la compaiia con sus clientes:
lo primero es generar conciencia de marca, darse a conocer, lo siguiente es dar paso a la
relacion para hacer asociaciones, mas adelante se da el nivel de calidad percibida y después
el nivel mas profundo que es donde se da la lealtad. Las marcas, las empresas y las personas
cuanto mas emocionales se presenten generan mayor involucramiento. La religion, los
equipos de futbol, son ejemplos de ello. Al principio es un tema de conocimiento funcional,

mas adelante se vuelve emocional.

La anterior cita explica la relacion existente entre el primer periodo de videos analizados y
el momento de vida de Winny que se describe a continuacion, en el que el objetivo

corporativo fue aumentar el conocimiento de la marca.
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Situacion de la marca: para dichos afos, Winny se posiciondé como la segunda marca de
pafiales en Colombia, con una participacion de mercado de 21%, después de Huggies. A
partir del afio 2000, cuando empez6 a pautar en television, la participacion aument6 nueve

puntos para 2001 y un promedio de dos puntos cada afo hasta llegar en 2006 al 38%.

De acuerdo con lo anterior, y con la informacién suministrada por la compaiiia, el objetivo
de la marca era, ademas de la calidad, empezar a diferenciarse por la conexion que
establecia con sus consumidores a través de la expresion emotiva en sus comunicaciones,
dadas las condiciones del mercado y la categoria, que se caracterizaban por la
competitividad de todas las marcas, la similitud de la calidad en todas las compaiias y la
baja gradual de precios a lo largo del periodo, como se muestra en las tres figuras de la

gréfica siguiente:

Evolucion Participacion de Mercado Evolucion Precios al Consumidor en Valores
[Informacién segiin Auditoria de Mercado Nielsen) Constantes

(Informacidn segin Auditoria de Mercado Nielsen)

- - |

2000 001 2002 2003 2004 2003 2006 2007 20028 2005 2040 2041 2012 2043 Acum 2000 2001 2002 2003 2004 2003 2006 2007 2008 2005 2010 2041 2042 2043 Acum
Jun Jun
2014 014
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Inflacidn Anual B.B%
Factor Conversidn 1.00
2000

FI% TO0% 65% 55% 49% 45% 5T% 77% 2.0% 32% 37% 24% 19% 6%

l0a 115 1.23 1.29 1.36 142 1.50 1.61 165 170 1.76 1.80 1.B4 189
Acum

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 32009 2010 2011 2012 2013 Jun

el DO-14
g

Participacion de Mercado en Valores

incluyen el IVA que se ajustaron desde el 2000)

—— Winny 21% 3% 31% 35% 3I7% 36% 38% 39% 4% 4 0% 1% A2% 45% S0% S54%
KCC 55%  46% 42% 36% 35% 32%  28%  26% 23%  23% 23%  22%  20%  18% 19%
Familia 14% 17% 18% 20% 18% 24% 26% 28% 3% 3% 29% 29% 28% 25% 22%

Precio de Vents al Pablico por Pafial (Corrientes)
Total Mercado 448 484 523 520 537 522 504 501 506 518 527 518 516 517 520 16.0%
Winmy 457 494 534 541 555 540 522 518 510 538 545 535 535 537 538 17.6%
KCC 472 510 551 546 573 571 59 541 2 ¥ 540 335 534 535 544 537 13.7%
Familia 467 504 Sd44 552 563 526 503 498 517 526 540 525 519 511 505 B.2%

Grifica 4. Evolucion de la participacion de mercado y precios

Fuente: Winny (s.f.)

/_ 2007

Campaiia «Esponjitan
En esta publicidad empiezaa
evidenciarse un cambio
comunicacional., aunguese
mantienen los componentes
funcionales y el lenguaje
racional a través de
animacionesy untexto
referente a los atributos del
producto, desde el audioy las
imagenes se empiezaa usarla
figura dela analogia para
comparar las propiedades de
absorcion del parial con la
capacidad de aprendizaje del
bebé. Encuantoa la
representacion de familia se

sigue optando porlafigura
\\ tradicional. }

2008
Campaiia «Agua»
Sehace masevidente elusode
lasanalogias para explicaralos
padres el funcionamiento del
pafial.

Aungue la narracion sigue
siendofemeninasevinculaala
vozmasculinadentrodela
explicacion racional que se hace
mediante animacion.
Adicionalmente por primeravez
seutilizaun espacioabierio
como escena de loscomerciales,
enlos quela familia
representadaen el padreyla
madre interactiian conelbebéy

el producto.

2010

Campaiia «Abrazo».

En este puntose retomala
figuradel osocomo
protagonistay se hace una
mezcla de lasanalogias entre el
funcionamiento del pafial, la
vida del bebéyla caracteristica
de elasticidad que tambiénes
comparadacon elabrazodela
mascota de la marca.

Esta camparia cierra las
comunicaciones mixtasdela
marca en las que predominan
los elementos racionales. A
partirdel siguienteafio se
invierten los porcentajesy el
lenguaje emocional serd mas

J

\

[2011

Campaiia «Amor como ningdn
otro amor»,
Esta publicidad marca el punto
de quiebre enla historiadelas
comunicaciones de Winny. En
ella se evidencia un tono mas
cercano, le hablaa las padresy
representa cada unade las
etapas que viven las parejas
antes, duranteydespuésde
tenerun bebé.

En el texto gque acompafia se
dejan de ladolas analogiasy
empiezaahablarsede
emociones, lascuales seven
ilustradas en los personajes. Se
eliminan las animaciones
explicativasy el producto

\ relevante.

aparece en un porcentaje
\ minimo. /

Grafica 5. Campafias publicitarias del periodo 2: de 2007 a 2011

Fuente: Winny (s.f.).
Segun el analisis del discurso de la marca para este periodo, se observa la aparicion de las

analogias para tratar de aumentar la generacion de emociones y la identificacion de las
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madres y los padres, todo a través de las comparaciones entre las situaciones de la vida y
sus bebés con las funciones del pafial. A lo largo de este tiempo se mantuvieron las
animaciones como refuerzo del mensaje racional del producto, con excepcion de 2011, en
el que hubo hay un cambio radical en la comunicacion de la marca y se dio vida al eslogan

“Amor como ningun otro amor”. Asi lo expreso la fuente oficial de la compaiiia:

dentro de estos comerciales, los elementos racionales y emocionales se encajaban por
medio de analogias, en las que se comparaba, por ejemplo, el poder de la absorcion del
pafial con el poder del amor de una madre. A partir de este momento, Winny empezd a

liderar en estudios de participacion de mercado, superando a sus competidores.

Situacion de la empresa: tras 11 afos de campaifias publicitarias y de ocupar el segundo
lugar en participacion de mercado y ventas, en 2011 la empresa decidié hacer cambios en la
marca y en su manera de comunicarla; como detonante de dicha determinacion estuvo la
meta corporativa de alcanzar el liderato en la categoria y aumentar su participacion de
mercado, debido a que las condiciones técnicas del producto habian alcanzado su maximo
desarrollo y no se esperaban lanzamientos de otros nuevos en un futuro cercano. Es decir,
en de la informacion que tenia la empresa, el producto no contaba con un diferencial
marcado con respecto a su competencia y los panales de las diferentes marcas podian

equiparase en sus atributos fisicos.

Fue en este momento cuando se defini6 una linea emocional; el principal objetivo de la

mencionada estrategia era generar sentimientos de afinidad con las madres de los bebés.
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Durante el afio del lanzamiento de la nueva campafa, la marca gan6é 13 puntos de
participacion y se posiciond como lider con un 54% del mercado, cifra que ha conservado
hasta la actualidad, momento en el que conserva una comunicacioén altamente emocional,
donde se han integrado ademas elementos tradicionales en la comunicacion de Winny como
el oso blanco, las nubes, los corazones y la presencia de la familia en todas sus expresiones

posibles.

o o

2013

/ 2012 \
Camp “Hern

Continuando por la misma linea
emocional definida por la
compafiia, Winny rompe con el
interlocutor tradicional de los
comercialesde lacategoriay le
habla a los hermanitos.

En este comercial el producto
pasa a un segundo lugar, incluso
se muestra en unas cuantas
oportunidades, el centro de el
guion deimagenesy texto estd
alrededor del sentimiento de los
protagonistasy lasituacion
familiar que recrean..

Campaiia «Adopciones de amor»
En este comercial la marca, por
primeravez decide relacionarse
con un grupo de padres guese
distancian del masivo, los padres
adoptivos.

Aligual que lacamparia
realizada en 2011, donde se
describia el procesodel antes,
durantey despuésdel parto,
aqui se dramatizan lasmismas
situaciones pero haciendo
referenciaalasadopciones.
Seleda relevanciaala mascota
dela marca, pero el pafial solo
aparece en una oportunidad.

i

2014 \

Campaiia «Mama soltera»

En este comercial lamarca
decide hablarle nuevamente a
un tipo de madre especifico, la

mama soltera.

Aligualque los anteriores
conservaun lenguaje graficoy

verbal netamente emocional, en
el que se describen situaciones
cotidianasde las madres consus
hijos.
El producto noaparece como
enoportunidades pasadas para
explicar su funcionamiento, sino
dentro de los momentos
dramatizados como parte
natural dela vidade las familias.

[ 2015

Campafia «Amor
incondicional».

Para este afio la compafiia
decide hacer unaapuesta mas
arriesgada en su comunicacion

de marca eincluye dentrodesu
campafia a una nifiacon
sindrome de Down.

Es una produccion original
dentrode su categoria si se
considera gue la competencia se
comunicade forma racional a
través devalidadores de marca.
Sigue siendo mas relevanteel
lenguaje emocional que el
racional en estos mensajes
publicitarios.

L% A N AN i W

Grafica 6. Campaiias publicitarias del periodo 3: de 2012 a 2015

Fuente: Winny (s.f.).
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Estos ultimos videos tienen un lenguaje emotivo mucho mas marcado; Winny pretendid ir
mas alla de las madres y puede inferirse que desed influir también sobre las personas que
rodean a la madres y a sus bebés, al hablar de un amor incluyente que supera las barreras
sociales, los prejuicios y los demds comportamientos contrarios a dicho sentimiento,
comerciales que se refieren a los hermanitos, a los abuelos, a los nifios adoptivos, a las
madres solteras o a los bebés con condiciones especiales, como sindrome de Down, son
algunos de los impulsores que ha utilizado para conectarse con sus consumidores y con el
publico en general.

De acuerdo con Adriana Zapata, gerente de cuenta para Winny y que trabaja en la agencia
encargada de la publicidad de la marca, mas que un mensaje emotivo Winny busca el
enganche con el consumidor a través de la representacion de situaciones reales que pueden
ocurrirle a cualquier familia y que distan de imaginarios o ideales que en la vida real no
existen. Lo anterior logra que las madres y todo su entorno se identifiquen plenamente con

la marca y la tengan presente al momento de decidir la compra.

Se resalta también que dicha comunicacion ha tenido una evolucion constante: partidé desde
lo mas funcional hasta lo mas emocional, con la asuncion, incluso, de algunos riesgos,
como ocurrid en la campaiia de 2015, todo ello respaldado en el posicionamiento de marca

construido en campafias anteriores.

De acuerdo con Juliana Villegas, experta en comunicacion de marca, en entrevista

concedida a la autora en 2015.
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Hay dos factores principales que las empresas cambien su forma de comunicarse, el ciclo
de vida es el primero, no es lo mismo una marca en introduccién que una marca
posicionada. El otro factor es el consumidor, depende de €l si cambiamos o no y como

cambiamos, porque no todas las personas quieren recibir el mensaje de la misma manera.

Como complemento a dicha postura, se encuentra coincidencia con la opinidon de Zapata,
que indica que aunque la comunicacién emocional puede aplicarse a todos los productos, es
el momento o ciclo de vida lo que determina cuando debe realizarse el mencionado cambio.
Para el caso especifico de Winny, el producto ya habia realizado un trabajo previo en los
afios anteriores a 2011, en los que habia logrado un importante posicionamiento, periodo en
el que, ademas, alcanzo6 su punto maximo de calidad; por ello, en 2011 se decidid hablar de
otros temas que no estuvieran relacionados con el producto, puesto que, al estar maduro, no
vendrian en afos posteriores innovaciones o desarrollos significativos que ameritaran una
comunicacion muy profunda, sino mas bien de sostenimiento, y ante dicha situacion se

cambi¢ la estrategia de comunicacion.

Por otra parte, con el fin de mantener informados a sus usuarios sobre los atributos
funcionales, la marca decidi6é separar los contenidos emocionales y racionales, para no
empaiiar el sentimiento, en el caso de los comerciales emotivos, y conservar la claridad,
cuando de elementos racionales se trata; por eso optd por programar sus comerciales a
manera de sdndwich, en el que la primera parte es emocional y luego, tras un comercial de
otro producto, finalizar con la segunda, de tipo racional, que demuestra las propiedades del

panal.
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Sobre la frecuencia de las campanas, el gerente de comunicaciones de la marca indico que
alrededor de cada seis meses se lanza una nueva publicidad, lo que obedece a los factores
de la categoria mencionados antes, ademas de la necesidad que tiene la compania de
diferenciarse en un mercado saturado de comunicaciones y de mantener la afinidad con las
madres: “Si tenemos una campaiia por mas de seis meses se quema; lo que queremos es que
las madres se identifiquen con nuestra marca y que vivan, a través de Winny, como el amor
que se sienten por los hijos es un amor como ningin otro amor, como lo expresa el

eslogan”.

Dicha intencion de relacionarse con las madres y su circulo social puede verse también en
el sitio web de la marca en el que temas corporativos, como la misiéon y la, vision se
expresan en sentido emocional y en torno a los usuarios. En este discurso de canales
digitales se siguen usando las analogias que antes estaban en los comerciales de television
para relacionar los valores funcionales de la marca con el sentimiento de quien lee; tales
elementos generan coherencia en la comunicacion integral de la marca y, asi mismo,
corresponden a la necesidad de busqueda de informacidén que presentan los padres a través

de la gestion del mercadeo de contenidos.

Situacion de la empresa: en este momento de su ciclo de vida, Winny es una marca
posicionada, tras cinco afios consecutivos de liderar el mercado. Sin embargo, el entorno en
extremo competitivo de la categoria exige renovacion constante, no solo en cuanto a sus

comerciales, sino también en lo referente a sus procesos y productos.

46



De acuerdo con Luis Felipe Puerto, gerente de comunicaciones de Winny, en entrevista
concedida a la autora en 2015.
En la actualidad nuestro entorno se encuentra muy saturado de informacion siguiendo una
tendencia de marketing emocional. Por lo que a veces es un gran reto ser escuchado, es aqui
en donde el posicionamiento juega un papel importante basado en la identificacion de la

marca y la diferenciacion.
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Grifica 7. Evolucion de la comunicacion entre 2003 y 2015 de acuerdo con la descripcion
del caso en porcentaje aproximado de comunicacion racional versus comunicacion

emocional por periodos analizados

Fuente: elaboracion propia con base en entrevistas con personas de la agencia Sancho BBDO

7. Efectividad de las comunicaciones integradas de mercadeo de tipo emocional
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Frente a la relacion que existe entre las comunicaciones integradas de mercadeo y la
estrategia corporativa, Luis Felipe Puerto, gerente de comunicaciones de Winny, indicoé que
ambas deben ir de la mano, porque las comunicaciones representan no solo lo que son los
productos sino como es la empresa en su interior; de modo adicional a lo anterior,
manifestd en forma enfatica que

atributos como la calidad, el disefio de los pafiales, las materias primas y su eficiencia y
efectividad en el cuidado del bebé son cruciales; sin embargo, las comunicaciones son una
herramienta fundamental para potenciarlos y mostrarlos de manera adecuada a nuestros

consumidores.

Ante lo que acaba de transcribirse, la gerente de la cuenta indicé que frente a la estrategia
creativa debe primar la corporativa, con el fin de encontrar un equilibrio entre lo que la
empresa desea expresar y lo que el cliente debe entender. Para lograrlo, Sancho BBDO
desarrolla un trabajo previo con el cliente, en el que mediante un brief escrito a la luz de los

objetivos corporativos se desglosan los objetivos de comunicacion.

Sin embargo, Puerto asegur6 que los buenos resultados no obedecen de manera exclusiva al
cambio de las comunicaciones, sino que corresponden, ademas, a importantes esfuerzos que
realizé la compaiiia por mejorar su producto, porque fue un cambio integral que también
incluyo la expresion de la marca. Por su parte, Zapata asegurd que el cambio en las
comunicaciones si tuvo gran influencia en aspectos tan importantes como la salud de

marca, la participacion del mercado, el posicionamiento, los indicadores de top of mind y
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top of heart y la marca preferida, los que, como consecuencia, conducirian a mayores

ventas.

Al respecto, Guillermo Leon Villegas insistio en que para lograr una mayor efectividad en
las comunicaciones, las empresas deben cumplir los principios de coherencia y
consistencia, expresados en lo que se conoce como el triangulo de la verdad, que no es mas
que la correspondencia entre lo que dice y hace la organizacion y la interpretacion de
dichas acciones por parte de los clientes y consumidores, lo que coincide con la opinion de
Zapata: “Es mantener el equilibrio entre lo que dice, lo que hace y lo que valida el cliente.
Este es un punto de partida importante para tener comunicaciones exitosas; esto debe

complementarse con el direccionamiento estratégico, la vision, mision y valores”.

En igual sentido, Juliana Villegas opin6 que “no hay ningin tipo de comunicacion mejor
que otra; hablando entre lenguaje racional y emocional, todo depende del consumidor y del

ciclo de vida de la empresa o el producto”.

Cabe anotar, ademads, que, de acuerdo con los expertos, existen diferentes maneras para
identificar si una comunicacion es efectiva; una de ella es el testeo: preguntarles a los
consumidores qué entendieron. Otro método consiste en mirar la respuesta de los mismos
ante determinada iniciativa. Por ejemplo, si es una promocion, se puede identificar cuantas
personas compraron el producto en las condiciones especiales o, si es una campaia, se ha

de revisar cuantas personas participaron.

49



En ultimo lugar, todos coincidieron en que la comunicacion influye en forma directa en
indicadores como el posicionamiento, que puede contribuir al aumento en las ventas, con el
objetivo de ganar una mayor participaciéon en el mercado, sobre todo cuando se esta en
situacion de alta competencia, lo que, al parecer, se evidencia en el caso de Winny, en el
que se observan cambios positivos en los indicadores desde el momento en que transforman

su manera de comunicar la marca.

8. Hallazgos

e Las comunicaciones integradas de mercadeo tienen como principal funcion aportar
a los indicadores del negocio a través de la diferenciacion. La publicidad de tipo
emocional toma mayor relevancia cuando los productos que compiten por el

mercado tienen similares caracteristicas funcionales.

e Sobre los factores que dan origen a las comunicaciones emotivas no se ha
determinado aun un momento historico que dé un punto de partida para las mismas.
Sin embargo, se identificaron elementos del mercado que pueden influir en su
desarrollo como el cambio en las técnicas administrativas de las empresas, que
migraron de la produccion a la gestion de las personas y mads tarde a la orientacion
hacia el consumidor, el fortalecimiento de las marcas como organizaciones y la

segmentacion de las categorias, la urgencia por la diferenciacion en un mercado
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saturado de mensajes, canales y medios de comunicacion, asi como al

entendimiento de la sicologia del consumidor.

Frente a la relacion existente entre las comunicaciones y los momentos de vida del
producto y la empresa, puede concluirse que, para lograr comunicaciones de marca
efectivas, debe haber correspondencia entre la estrategia corporativa, los valores, la
mision, la vision y las caracteristicas del publico objetivo al que se dirige el
mensaje. Ademas, se debe considerar si la empresa o el producto estan en etapa de

introduccion, desarrollo, madurez o declive.

En cuanto a la supremacia de la comunicacion emocional sobre la racional, es
importante destacar que ambas son aplicables a todos los productos; sin embargo,
antes de su ejecucion deben estudiarse muy bien el entorno y el efecto que la misma
pueda tener en los clientes. Al respecto, los expertos consultados indicaron que
mientras mas emotiva sea la comunicacion, mas impactante y efectiva resultara, al

tener en cuenta que siempre existiran ambos niveles.

Los beneficios de la comunicaciéon emocional se concentran en la diferenciacion del
producto, la generacion de relaciones con los usuarios, que se identifican con las
emociones expresadas, la transmision de valores en vez de la mera transaccion y el

aumento del nivel de involucramiento de los consumidores.
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Para que una empresa aplique con éxito la técnica de la comunicacion emocional
debe conocer muy bien su entorno y preparar a su audiencia para ello, puesto que
todas las personas no quieren recibir el mensaje de la misma manera; este fue uno

de los factores fundamentales en el éxito de las comunicaciones de la marca Winny.

9. Conclusiones

De acuerdo con los objetivos planteados por el estudio y la informacion obtenida de
las diferentes fuentes primarias y secundarias, se destaca que el paso de la
comunicacion racional a la emocional ha sido gradual y ha ido evolucionando de
acuerdo con aspectos como el ciclo de vida del producto, la recordacion que tiene
entre los usuarios, la necesidad de generar afiliacion entre el consumidor y la marca
mas alld de una operacion transaccional y el desarrollo de los medios de
comunicacion y las plataformas para la difusion de informacion. Dicha transicion
pudo observarse en el caso de la marca Winny con resultados positivos para la
marca en términos de crecimiento y participacion en el mercado, ademas de la

diferenciacion que logré en cuanto a la expresion de la misma.

Se encontr6 que tanto la comunicacién racional como la emocional se vale cada una

de distintos elementos para cumplir su funcion. En lo racional prevalecieron la

literalidad de las palabras y las imédgenes, las demostraciones de calidad y todas las
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representaciones referentes a los atributos del producto; de igual manera, se limit6 a
lo informativo, como lo manifiestan algunos autores consultados. De otro lado, la
comunicacion emocional busca la generacion de lazos que sobrepasen el
utilitarismo y en ella se permiten elementos que invitan a la interpretacion, en la que
cada consumidor se identifica de distinta forma con una marca de acuerdo con su

experiencia particular.

En el caso de Winny y la evolucion de sus comunicaciones fue posible observar
ambas formas de expresion. Por una parte, en los inicios de la marca hubo una
presencia fuerte de funcionalidad, dada la comunicacion a través de analogias y
representaciones del comportamiento del producto; luego de 2011, y tras cambios
leves en afios anteriores en los que se generd una identidad mas dirigida hacia lo
sensible, se introdujo en un lenguaje mucho més emocional, que, mas allad de
generar sentimiento, buscaba crear generar identidad, de tal modo que quien viese el
comercial sintiera que lo que se mostraba reflejaba sus propios sentimientos y que

algo similar podria ocurrir en su familia o en su circulo cercano.

En el desarrollo del caso de destacod la articulacion con la estrategia corporativa
como un factor de éxito en la evolucion de la comunicacion de la marca, que
buscaba la manera de alcanzar y mantener el liderazgo de la categoria de pafales,
objetivo que se cumplid a tan solo un ano de reestructurar la imagen y la expresion

de marca y que se ha sostenido en el tiempo; ademads, fue reconocida y premiada por
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Effie Colombia en tres oportunidades, gracias a la efectividad de sus practicas

publicitarias y de mercadeo.

e Segin la informacién consultada con respecto a la efectividad de las
comunicaciones emocionales, se concluye que cualquier cambio que se realice de
cara a las comunicaciones de la marca debe corresponder a las necesidades del
mercado, las caracteristicas de los consumidores, los objetivos trazados por la
organizacion y su personalidad de marca, puesto que no hay una formula unica de

lograr el éxito y que sea aplicable a todos los negocios por igual.
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Anexos

Anexo A

Guias de entrevistas

Guia de la entrevista a Luis Felipe Puerto, gerente de comunicaciones de Winny

Entrevista telefonica realizada en agosto de 2015.

1. (Qué me puede contar sobre TQ?

2. (Cudles caracteristicas tiene la categoria de pafiales en Colombia?

3. (Cbémo ha sido el desempeiio de la marca Winny en el mercado?

4. ;Como describe la comunicacion de la marca Winny a lo largo del tiempo?

5. (Cuéndo y por qué la compafiia decidi6 cambiar su comunicacion de marca?

6. (Qué importancia tiene la comunicacion en la estrategia de la marca?
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7. (Cdédmo impacto6 la comunicacién emocional los resultados de la marca?

8. ¢Con cudl frecuencia se realizan campaias publicitarias y por qué?

9. (Cuadles elementos son caracteristicos en las comunicaciones de la marca?

10. ;Qué tan importantes son los contenidos de tipo funcional en las comunicaciones de

Winny?

11. ;Como combina la marca la comunicacion de elementos racionales y emocionales?

Guia de las entrevistas a Juliana Villegas y Guillermo Villegas, docentes y expertos en

comunicacion de marca

Entrevistas presenciales realizadas en Medellin en agosto y septiembre de 2015, en su

orden.

1. ¢Cuadles son los factores clave para que una empresa decida cambiar su

comunicacion de racional a emocional?

2. (Considera que la comunicacion emocional es mas efectiva que la racional? ;Por

queé?
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3. (De qué depende el éxito de la comunicacién de marca?

4. ;Cree que la comunicacion de marca influye en los indicadores del negocio como

posicionamiento, participacion de mercado y ventas, entre otros? ;Por qué?

5. ¢Por qué en la actualidad las comunicaciones de marca emocionales estan en auge?

6. ¢Con cudles aspectos de la organizacion debe articularse la comunicacion de marca?

7. ¢Desde el punto de vista historico hay alglin momento especial que marque la

transicion de la comunicacion racional a la emocional?

8. Para usted, ;cuales son las funciones mas importantes de la comunicacion de marca

de tipo emocional?

Guia de entrevista a Adriana Zapata, ejecutiva de cuenta de Sancho BBDO

Entrevista telefonica realizada en noviembre de 2015.

1. ¢Cuales son las tendencias actuales en comunicacion de marca?
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2. (Considera que la comunicacion de marca emocional funciona para todos los

productos? ;Por qué?

3. (Cuadl de los tipos de comunicacion, es decir, racional o emocional, considera mas

efectivo?

4. (Cuales considera usted que son los factores fundamentales que deben tenerse en

cuenta para generar una buena comunicacion estratégica para una marca?

5. ¢(Coémo se logra coherencia y equilibrio entre la creatividad y la estrategia

corporativa de las marcas para las cuales trabaja la agencia?

6. (Con cudles elementos de la estrategia corporativa debe articularse la comunicacion

de marca?

7. (Considera que la comunicacion de marca aporta al mejoramiento de los

indicadores de negocio de una compaiia? ;Por qué?

8. Para el caso de Winny, ;considera que el cambio en las comunicaciones efectuado

en 2011 ha influido en los buenos resultados de la compania? ;Por qué?

Anexo B

60



Caso para analisis y discusion

La empresa colombiana Tecnoquimicas tiene a su cargo la produccion y la
comercializacion de los pafiales de marca Winny, que desde su introduccion fueron
evolucionando en su participacion de mercado gracias a la cantidad de productos que

ingresaron a su portafolio y las innovaciones que se realizaron en los panales ya existentes.

Dicha gestion llevdo a Winny a posicionarse entre las tres marcas mas importantes de
Colombia en la categoria, después de Huggies y disputando el segundo puesto con la marca

Pequeriin.

Luego de que el producto alcanz6 su periodo de madurez y se estabilizd en términos de
calidad, competitividad, precio, distribucion y demas atributos del producto con respecto a
sus competidores, la diferenciacion entre los jugadores del mercado se hizo menos visible
de cara a los consumidores finales y la participacion de mercado no mostr6 mucha

variacion entre un afio y otro.

De igual manera, las condiciones de la categoria hicieron que el desempeio fuera una
caracteristica primordial para destacar, al considerar que los panales son un producto de
primera necesidad y alto involucramiento; ademds en su mayoria, los consumidores de la
marca se ubican en estratos 1, 2, 3 y 4, para los cuales la compra de panales representa un

gasto de aproximadamente 120 mil pesos mensuales, segiin Luis Felipe Puerto, gerente de
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comunicaciones de Winny. A ello se suman las consecuencias negativas que le puede traer

al bebé un producto de mala calidad.

Con el fin de buscar una estrategia que le diera un nuevo impulso a la marca, la empresa
decidid cambiar su manera de comunicarse, mediante la transformacion de su
comunicacion funcional a una de tipo mixto y emocional, con el objetivo de buscar el
liderato de la categoria y encontrar otros argumentos distintos a los atributos del producto
que generaran afiliacion entre el consumidor y la marca, y al considerar también que el
producto habia llegado a su desarrollo maximo y no se preveian lanzamientos futuros o
cambios radicales en la funcionalidad de los pafiales, que era similar para todas las

empresas que competian por el mercado.

Una vez implementada dicha estrategia en 2011, la participacion de mercado empezo6 a
crecer al ano inmediatamente siguiente. Para el periodo de 2011 y 2012, la marca paso de
una participacion del 42 al 45%, para consolidarse en 2013 como lider con un porcentaje de

50%, que en los afios siguientes ha seguido aumentando entre 3 y 4 puntos por periodo.

Preguntas

Al entender las caracteristicas de la categoria descritas en el caso y como la comunicacién
de marca puede generar valor a las organizaciones e influir en los indicadores de mercadeo
mas importantes, como la participacion de mercado, tal como se observo en la marca

Winny, se proponen las siguientes preguntas:
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(Por qué considera que la comunicacion de marca de tipo emocional contribuy6 al

aumento en la participacion de mercado de Winny?

(Cuales son los factores fundamentales que pueden influir en el auge de las

comunicaciones de marca de tipo emocional?

(En cudl momento del ciclo de vida del producto o la empresa es mas recomendable

acceder a las comunicaciones de marca emocionales?

(Como debe ser la transicion de la comunicacion racional a la emocional para evitar

que los consumidores se confundan y se pierda la claridad sobre los beneficios del

producto cuando resaltar atributos racionales es fundamental en una categoria como

los pafiales?

(Cual considera sera la proxima tendencia en comunicaciones de marca?

Anexo C

Video sobre la evolucion de las comunicaciones de la marca Winny (en disco digital

adjunto)
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