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Resumen

El trabajo de investigacion “Ni fiasco, ni error. Desaciertos comunicacionales y
desarrollo de marca” describe y profundiza lo ocurrido en dos acontecimientos
publicitarios que fueron altamente criticados y sefialados por el publico colombiano en

Su momento.

Homecenter, con su campafa “La Casa de La Seleccion” y Comcel con “Perros de
Raza Famosa” fueron las marcas y campaifas involucradas respectivamente en los

desaciertos que se abordaron.

La investigacion fue estructurada con el fin de analizar las situaciones
correspondientes desde la perspectiva de los publicos directamente afectados, para lo
cual se realizaron entrevistas semi estructuradas y con expertos que arrojaron
informacién vinculada con elementos expuestos te6ricamente como la comunicacién, las

marcas, la web 2.0, entre otros.

PALABRAS CLAVES: MARCA, DESACIERTO, CAMPANA, PUBLICO, HOMECENTER,
COMCEL, WEB 2.0, CRISIS, MASAS, IMAGEN CORPORATIVA, DESARROLLO,

COMPANIA, COMUNICACION
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1. Introduccion

En una época movida por la web 2.0 donde los publicos adquieren responsabilidades cada
vez mas fuertes frente a las organizaciones, se constituye como compromiso de éstas el
manejo adecuado de los mensajes que envian. La publicidad es entonces el canal que
permite entablar una conexidn entre ambas partes, dejando en el pasado su sentido

unidireccional y permitiendo al perceptor interpretar el mensaje y emitir su apreciacién.

Las organizaciones, por su parte, responden a estas recientes alteraciones del proceso
comunicativo incrementando sus niveles de andlisis, investigacién y construccion del
mensaje, pero en ocasiones nada de esto basta y diferentes detalles tergiversan el sentido
del discurso generando en el publico una variedad de reacciones inesperadas, todo esto,
desde la posible equivocacidn hasta el desenlace del acontecimiento sera entendido como:

Desacierto comunicacional.

El siguiente trabajo, aborda pues, desde la perspectiva de los publicos afectados, dos
campanas nacionales que tuvieron populares connotaciones negativas. La construccion,
desarrollo y conclusién, tanto de ellas como de las situaciones a las que dieron pie, haran

parte de la investigacién que verdn a continuacion.

Finalmente, se aclara que la metodologia que se implementé fue de tipo descriptivo, la

cual permitid explorar con detalle lo acontecido. El estudio fue de caracter cualitativo y las
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herramientas que permitieron acercarse a los hechos fueron, rastreo de informacion en la
web, entrevistas semi estructuradas y con expertos y analisis de piezas bajo un instrumento

puntual.
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2. Planteamiento

La publicidad actual va mas alla de su principio inicial de solo informar y vender,
hoy en dia, es percibida desde diferentes perspectivas que indirectamente la construyen
y es ahora una de las encargadas de manifestar elementos de la cultura y extender el
significado de los objetos superando sus valoraciones objetivas y tangibles, dandoles
una carga mucho mas simbdlica. La publicidad utiliza los imaginarios colectivos para
emitir y construir algunos de sus mensajes, en este proceso, el mensaje, al ser
polisémico, puede ser interpretado de diversas formas segtiin quien lo reciba, para

algunos puede tener elementos con connotaciones negativas y perjudiciales.

Dichas connotaciones pueden provenir de desaciertos comunicacionales; desatinos
culturales y agresiones a un determinado nicho, entre otros, llegando en ocasiones a

afectar la imagen que el consumidor tiene de la marca.

Dos campafias colombianas emitidas a nivel nacional entre el 2010 y el 2012
cometieron algunos desaciertos que dieron lugar a criticas por parte del publico en
general. La primera de ellas fue de SODIMAC para su marca Homecenter, en la cual
presentarian su reciente patrocinio a la Seleccion Colombiana de Futbol a través de un
comercial en el que por varios instantes aparecian elementos patrios diferentes a los del
pais en cuestion, sumando a esto un mal manejo posterior del problema por parte de la

agencia que los representaba.
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La segunda campana fue el caso Comcel con su promocién “Perros de raza famosa”,
en la que por la compra de equipos de una determinada mareca rifarian varios perros,
concurso que nunca se culminé por el sobresalto de varios movimientos defensores de

animales acerca del trato a estos como simples objetos.

En las campafias hubo publicos particularmente afectados que emprendieron
acciones contra éstas y lograron influir en el desarrollo de las mismas, desde dicha
perspectiva se analizaran los casos para determinar aquello que indaga este trabajo de
grado: ;Qué influencia tienen los desaciertos comunicacionales cometidos por

Homecenter y Comcel en su desarrollo como marcas?
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3. Justificacion

La masificacion de la informacion es uno de los motores para el desarrollo de la
globalizacién y a su vez se ha visto influenciada por las condiciones que ha traido esta
integracion, aqui es donde los entes participantes del proceso comunicativo han
adquirido nuevos roles que traen consigo diferentes responsabilidades. Es asi como el
perceptor del mensaje de la mano de elementos como la web 2.0 ha adquirido mayor

importancia, teniendo la tarea de administrar la informacién y emitir contenidos.

El error en cualquier escenario comunicativo se hace pues, ademas de visible,
perdurable, ya que estos nuevos elementos, entre ellos los tecnolégicos, logran una

permanencia en el tiempo y un facil acceso a la informacion desde cualquier lugar,

ademas de la posibilidad de emitir respuestas. Gracias a ello se generan nuevos roles en

los procesos de comunicacion, los perceptores tienen una nueva manera de ver y

analizar estos erroresy pueden participar de manera mas directa en la trascendencia y

resonancia que se les dé.

Es por esto que en “Ni fiasco, ni error. Desaciertos comunicacionales y desarrollo
de marca” se quiere, por medio del analisis de dos casos especificos, entender como se
ve afectada una marca tras cometer un desacierto en temas publicitarios, conociendo
también las caracteristicas del contexto en que se dio y tomando al perceptor del

mensaje como base y punto principal de la investigacion.

12
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4. Objetivos

Objetivo General

Examinar la influencia de los desaciertos publicitarios de campafias colombianas
en el desarrollo de la marca en los casos de La Casa de la Seleccion de Homecenter y

Perros de raza famosa de Comcel.

Objetivos Especificos

- Caracterizar las campaifias colombianas La Casa de la Seleccién de Homecenter y
Perros de raza famosa de Comcel

- Identificar consecuencias de los desaciertos en lo referente a los publicos directamente
afectados.

- Conocer las acciones de las empresas después del desacierto y la efectividad de estas.
- Comprender la manera en que influyen los desaciertos comunicacionales en el

desarrollo de las marcas

13
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5. Metodologia

Para esta investigacion se emple6 una metodologia de tipo cualitativo puesto que el
analisis de la informacion se basé en la reaccion y percepcion de los publicos afectados
por dos casos reales, afiadiendo asi un enfoque fenomenolégico a la estructura del

trabajo.

Examinando las campafias: “La Casa de la Seleccion” de Homecenter y “Perros de Raza
Famosa” de Comcel que tuvieron difusiéon nacional en los dos ultimos afios, la
investigacion alcanzé un nivel descriptivo proporcionado por el estudio de las piezas
correspondientes, que en este caso constan de comerciales de television y avisos

impresos, ademas de un anadlisis de los publicos directamente afectados; para el caso

Homecenter, periodistas deportivos y para el caso de Comcel, organizaciones de defensa

animal .

Las herramientas utilizadas para la construccién de este trabajo partieron desde la
recopilacién de la informacién o investigacion documental, dada la trascendencia
medidatica de las campafias, hasta el analisis de las respectivas piezas donde se tomaron

en cuenta elementos como las estructuras narrativas y las estrategias de comunicacion.

Con el fin de responder a los objetivos, se construy6 una investigacion de caracter
cualitativo apoyada en herramientas de recoleccion de informaciéon como el analisis de

piezas y las entrevistas semi estructuradas y a expertos, que abordaban lo acontecido

14
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con las campafias a partir de elementos como la estructura narrativa del material
publicitario y la percepcién del publico, respectivamente. Estos procesos se trabajaron

de la siguiente manera.

Andlisis de piezas

Bajo un esquema que pretende definir la serie de elementos que componen una pieza
publicitaria se analizaron los contenidos audiovisuales que hicieron parte de las
campafias “La Casa de La Seleccién” de Homecenter y “Perros de Raza Famosa” de

Comecel.

Con el fin de profundizar y descubrir nuevas caracteristicas de las mismas que ayudaran

a construir la investigacion se utiliz6 un cuestionario con los siguientes parametros:

v Categoria

v" Empresa

v" Producto

v" Referencia

v" Discurso

v Objetivo de Comunicacién

v" Tipo de Mensaje
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v Descripcion del Destinatario

v Imagenes

v’ Categoria del Sonido

v" Componentes del Sonido

v" Volumen

v' Altura

v' Tiempo

Entrevistas semi estructuradas

Para la indagacion con los publicos seleccionados, organizaciones defensoras de la vida
animal en el caso de Comcel y periodistas deportivos en el caso de Homecenter, se
utiliz6 un formato de entrevista semi estructurada para que la sesion fuera abiertay a

manera de conversacion, y asi obtener mas informacion sin sesgar sus respuestas.

Las preguntas que se emplearon para la recoleccién de la informacién se dividieron en
tres categorias de andlisis, obedeciendo al cumplimiento de los objetivos. Entre ambas
entrevistas no hay muchas diferencias estructurales pero se debieron separar segin

cada caso de la siguiente manera:



Ni fiasco, ni error. 17

Periodistas deportivas:

Informacion personal

v’ (Cudl es su nombre?
v' ;Cudl es la empresa donde trabaja?
v ;Cuanto tiempo lleva trabajando en este lugar y cuales son sus funciones?

v ;Cuanto tiempo lleva trabajando en este medio?

Desacierto

v" ;Qué conoce usted acerca del caso de la campaiia La casa de la seleccion de
Homecenter?

v' ;Cémo se enterd de lo que estaba ocurriendo con dicha camparia?

v' ;Como calificaria usted lo acontecido con esta campaiia?

v" ;Qué elemento cree usted que fue el mas grave dentro de toda esta

situacion?

Acciones del publico

v' ;Cémo percibid su gremio (periodistas) esta situacion?

v’ ;Distinguen ustedes las responsabilidades de la agencia de publicidad y las

de la marca?
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v" ;Qué acciones puntuales se efectuaron desde su gremio cuando se tuvo
conocimiento de la situacion?

v' ;Estas acciones efectuadas desde su organizacion tuvieron respuesta por
parte de la marca en cuestion?

v ;Considera usted que lo acontecido con esta campana afect6 diferentes

publicos a parte del suyo?

Reacciones de la marca

v' ;Cémo considera que enfrentaron la situaciéon la marca?

v ;Como cree que esta situacion afecto a la marca (Homecenter)?

v’ ;Calificaria usted como “acertadas” las medidas tomadas por la marca para

solucionar la situacion?

v" ;Cémo hubiera actuado usted, siendo la marca emisora?

En el caso de Comcel los entrevistados fueron miembros de organizaciones de la defensa

animal, que para la investigacion se conoceran como grupos de presion, debido a las

acciones que realizaron en contra de la marca. Este fue el formato utilizado:

Grupo de presion:

Informacion personal

v ;Cudl es su nombre?
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v ¢A qué organizacion pertenece?
v" ;Qué ideales defiende esta organizacion?

v ;Qué lo motivo a hacer parte de esta organizacion?

Desacierto

v" ;Qué conoce usted acerca del caso de la campaifia Perro de raza famosa de
Comcel?

v' ;Cémo se entero de lo que estaba ocurriendo con dicha campaiia?

v' ;Como calificaria usted lo acontecido con esta campaiia?

v" ;Qué elemento cree usted que fue el mas grave dentro de toda esta

situacion?

Acciones del publico

v" ;Como percibid su organizacion esta situacion?

v’ ;Distinguen ustedes las responsabilidades de la agencia de publicidad y las
de la marca?

v" ;Qué acciones puntuales se efectuaron desde su organizacion cuando se
tuvo conocimiento de la situacion?

v’ ;Estas acciones efectuadas desde su organizacion tuvieron respuesta por
parte de la marca en cuestion?

v ;Considera usted que lo acontecido con esta campana afect6 diferentes

publicos a parte del suyo?
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Reaccion de la marca

v" ;Coémo considera que la marca enfrentd la situacion?
l

v" ;Como cree que esta situacion afecto a la marca (Comcel y el Lg)?
l

v’ ;Calificarfa usted como “acertadas” las medidas tomadas por la marca para
solucionar la situacion?

v" ;Como hubiera actuado usted, siendo la marca emisora?

Las entrevistas fueron registradas con una grabadora de voz para su posterior
sistematizacion y andlisis. A los participantes se les hizo firmar un consentimiento
informado en que daban el permiso para publicar la informacién registrada en la
entrevistas, algunos dieron permiso para publicar las empresas donde trabajaban, por
otra parte, el resto prefirieron que no se evidenciara por razones personales y de
seguridad.

Los entrevistados fueron contactados de diferentes formas, la mayoria gracias a las
redes sociales, y otros por contactos personales que brindaron informacion para la

futura elaboracion de la entrevista.

20
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6. Marco conceptual

6.1 Comunicacion

La comunicacidn se da gracias a procesos comunicativos que segiin Humberto Eco
en su tratado de semidtica general define como el paso de una sefial desde una fuente, a
través de un transmisor, a lo largo de un canal, hasta llegar a un destinatario; procesos
comunicativos que solo subsisten porque por debajo de ellos se establece un sistema de
significacidn y cada relacidn de significacion a su vez representa convenciones
culturales. Del mismo modo un proceso de comunicacion sélo se verifica cuando existe
un codigo que es un sistema de significaciéon que congrega elementos presentes y
ausentes. Esta significacién no esta condicionada por el acto perceptivo y
comportamiento interpretativo del destinatario, solo la existencia de un c6digo que
corresponda con lo representado basta para que se dé un proceso comunicativo. El
concepto se debe entonces entender mas alla del hecho de pronunciar palabras y
esperar respuestas a la ligera, configurandose en un proceso mas complejo en el que los
elementos ya mencionados interactiian entre si a lo largo de diferentes etapas que

ademas se encuentran enmarcadas en un determinado contexto.

Es necesario ademas realizar una diferenciacion atendiendo a dos parametros, el
primero basado en el nimero de perceptores del mensaje que permite clasificar la
comunicacién en interpersonal y colectiva. La primera se refiere a la establecida entre

dos personas y se puede dar tanto de forma mediatica, usando instrumentos que

21
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faciliten el contacto (teléfono, correo electronico) o no mediatica cuando es cara a cara,
en donde toman importancia elementos del lenguaje no verbal como los gestos o
movimientos corporales; la comunicacion colectiva por su lado es aquella que se
produce entre el emisor y un numero elevado de individuos valiéndose o no de los

medios de comunicacién para masificarse, un ejemplo claro de este es la publicidad.

El segundo pardmetro es entendido en el &mbito empresarial y permite clasificar
segun el destinatario final del mensaje, diferenciando asi la comunicacién interna como
la que se produce dentro de la organizacion, entre la compafiia y su capital humano, de
la comunicaciéon externa como la transmisién de informacion a los potenciales publicos

de la empresa en el exterior de ella.

La comunicacion en la sociedad moderna se ha intensificado gracias a los medios
de comunicacién que ademas de ser una gran fuente de informacidn, ofrecen otras
cualidades como entretener, y sobretodo permiten adaptar el pensamiento a nuevas
situaciones, hechos o fendmenos. Para que esta comunicacidon sea eficaz es vital que sea
bidireccional y con capacidad de recibir respuesta, lo que se ha logrado con la

incorporacién de cada vez mas posibilidades de interaccion con el publico.

Gran parte de la informacion que ofrecen los medios de comunicacién son
acontecimientos, sucesos, hechos que solo se convierten en noticia en el momento que
una determinada persona lo observa y la transmite convertido en mensaje (Biasutto,
1995). Innumerables hechos pasan dia a dia, pero no son noticias si no se dan a conocer

en forma escrita, hablada o visual. Noticiar un hecho es informar, formar y entretener y
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puede tener diferentes formas entre las que se encuentran las noticias informativas,
formadoras de opinidn, de entretenimiento o para influir. Las noticias llaman mas la
atencion cuando son de actualidad, y la cantidad y la calidad de personas que

intervienen en el suceso vuelven mas atractivo la narracion del acontecimiento.

Se hace posible entonces, tras entender la amplitud del concepto, dimensionar su
importancia al llevarlo al contexto empresarial y cémo el hecho de moverse en
mercados cada vez mas competitivos hace vital el uso de la comunicacién en el
desarrollo de estrategias que logren diferenciar la empresa del abanico de posibilidades
que se le presentan al cliente, asi se menciona en el libro gestion de la comunicacién
comercial “se puede intentar vender el mejor producto del mundo, pero mientras que el

comprador no lo conozca dificilmente pasara a adquirirlo”. (Reinares y Calvo, 1999).
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6.2 Publicidad

La publicidad, en teoria, tiene como objetivo ser la encargada de informar sobre las
caracteristicas de un producto y fomentar su venta, pero como todo principio con el
pasar de los afios se va llenando de significados, toma un sentido mas amplio y con mas
contenido. La publicidad, por su primer objetivo explicativo empieza con un discurso
meramente informativo, basado en lo evidente y comprobable pero con miras a su
segundo principio de vender, toma un camino mas persuasivo, llegando incluso a lo que
Jean Baudrillard, filésofo y sociélogo francés, llama persuasion oculta en la que se

emiten mensajes convenientes segun la cultura a la que se dirigen.

Para la publicidad, la persuasion no es un simple elemento, es algo que le da
sentido a su existencia y que hace parte de cada accién ejecutada para lograr resultados.
Estas acciones utilizadas para cualquiera de sus dos discursos principales, sea informar
o persuadir, disponen de informacién y toda informacién es una abstraccion de la
realidad. “Esta abstraccion es el resultado de una seleccién de los datos que se alcanzan
a conocer de la realidad” (Biassuto,1995). No todos los datos se alcanzan a conocer,
pues no todo lo que se mira es realmente visto, ademas solo se informa lo que se
considera relevante. Incluso la informacién que se emite, de alguna manera esta
contaminada, la seleccion de datos esta influida por pautas programadas con
anterioridad, como las ideologias, la moral o las creencias del emisor del mensaje. Como
menciona Jose Luis Pardo, fil6sofo y ensayista espanol, el encargado de asignar
significados al discurso no es la marca sino el publicista por lo que dicho mensaje puede

contener fallas o desaciertos que pueden ocasionar que el consumidor termine por creer
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que quien porta la falla es el producto, ignorando la responsabilidad y culpabilidad que

recae en el publicista o la agencia prestadora del servicio.

Es comun encontrar en las diferentes definiciones de publicidad un eje similar, la
importancia y protagonismo del perceptor, puesto que todos los mensajes publicitarios
estan destinados a conseguir algun tipo de respuesta por parte del destinatario. Esta
importancia tiene pequefias variaciones segin cada autor; para Pardo por ejemplo
existe la necesidad de que el publico quiera tomar parte en el mensaje, estar
predispuesto a recibirlo y responderlo; para Baudrillard en cambio, el perceptor como
individuo pierde importancia frente al mismo como parte del colectivo, el cual
indirectamente delimita la estructura del discurso publicitario que recibe, apoyado por
la idea del profesor argentino Miguel Angel Biassuto de que la publicidad no se dirige a

las personas como tales, sino al rol social relacionado con el producto.

Partiendo de la importancia que Baudrillard le da a los imaginarios colectivos se
entiende que la publicidad toma los elementos que estos le sugieren para construir el
mensaje que luego envia a los mismos, ocasionando un efecto ciclico en la comunicacidn,
despojando al objeto de su significado tangible, connotdndolo de cargas simbélicas
delimitadas por el contexto cultural. Esta misma carga de significados ocasiona que a
pesar de que el mensaje haya sido creado desde los colectivos sea interpretado
individualmente segun quien lo percibe. Este fendmeno convierte a la publicidad en un
claro reflejo de costumbres, gustos y actitudes publicas a la vez que en un reflejo de la
cultura. Esta informacion fotografica de la realidad que traen los significados del

mensaje publicitario, al ser emitida para persuadir a grandes pubicos, se la sintetiza

25
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siguiendo el modelo: realidad, seleccion de datos, seleccion de informacidn, persuasion.

(Biassuto, 1995).

Dentro de la estricta labor publicitaria de vender es cierto que se puede estimular
la venta de productos, pero también se puede acelerar la destruccién de un producto o
marca si viene al caso. La firma Ortiz, Scopesi y Ratto, filial de Ogilvy & Mather, elabor6
un listado de principios para determinar el acierto o desacierto de una campafa

publicitaria:

v Posicionar la marca y el producto pensando en el consumidor, conocer su
entorno sus motivaciones, sus maneras de comprar.

v" Ofrecer al consumidor un verdadero beneficio, cuando un anuncio no
promete nada, quizas no esté destinado al fracaso total, pero
indudablemente tendra un rendimiento muy bajo.

v' Unaimagen de la marca y el producto sélidas, perceptibles y claras para el
consumidor.

v Grandes ideas como resultado de pulir conceptos, descartar muchas cosas
hasta encontrar una sola muy sencilla, que resuma y refleje las expectativas
del consumidor, y como toda informacion una simplificacidn intencionada
de la realidad.

v La estética como parte importante en la percepcion de la marca, se refiere a
la calidad de las piezas publicitarias. La publicidad fea, supone la fealdad del

producto.
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v La forma de buscar entretener al publico, de ninguna manera aburrirlo,
cautivarlo con cosas simples y comprensibles.

v Es importante descubrir algo nuevo que sea condicionante de nuevas
actitudes del consumidor, caer en el cliché puede ser un condicionante del
éxito de la marca.

v La segmentacion psicoldgica es mas importante que una segmentacion
demografica que puede resultar superficial y no arrojar los suficientes datos
acerca de los signos, los medios, para llegar al consumidor de la manera mas
directa y efectiva.

v Innovar en el discurso no es suficiente para interesar al consumidor,
también el producto o el tema a comunicar debe ser innovador.

v Por tltimo agregar valor a lo simple. Muchas veces se plantean situaciones
sorprendentes que el consumidor jamas podra aceptar como sinceras. Es
mejor ubicar la accién en un contexto simple, llano y comprensible, para
que el publico entienda sin confundirse. De este modo, el mensaje se aloja

de un modo rapido y duradero en la memoria de quien lo recibe.

Estos principios, por su naturaleza publicitaria, van encaminados hacia una meta,
la tltima meta de la publicidad, conducen a desencadenar en la audiencia un

determinado comportamiento.

Toda comunicacion publicitaria debe ser estructurada como campafia, con

objetivos, estrategias, tacticas y recursos légicamente ensamblados y cohesionados;
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para el docente de la Facultad de Disefio y Comunicacion de la Universidad de Palermo,
Orlando C. Aprile, sin una adecuada estrategia, la campafa e incluso una pieza suelta,

deja de ser inversion para convertirse en gasto.

El termino campana deriva de la practica bélica, en la guerra es donde inicid la
estrategia, y de alli el concepto se acopl6 facilmente a la politica y a la publicidad. En si,
una campafia es planificar y utilizar los recursos necesarios para lograr unos objetivos
propuestos, con la mayor coherencia posible y bajo un lapso de tiempo determinado.
Para la planificacién de una campafia integral “se ha de definir previamente qué se
quiere que haga una accién publicitaria, a quien se dirige, y que mensaje hay que
introducir en la memoria de los consumidores” (Moliné, 2000), en palabras

simplificadas es definir el qué, el como, el quién y el cuando.

La masificacion de los medios, la intensificacion de la competencia, la saturacién de
los mensajes y la diversidad de los publicos, todo esto potenciado por el aumento de los
costos hacen necesario, ademas de la articulacién de los mensajes en campafas
coherentes, la busqueda del retorno de la inversién. Cuando no se tienen en cuenta
aspectos como el contexto competitivo, la mision del anunciante y la estrategia de
marketing, “habra ruido en la comunicacioén, despilfarro de tiempo y de dinero, y hasta la

posibilidad de aportar agua para el molino de la competencia” (Aprile, 2006).
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6.3 Marca

El concepto de marca puede entenderse desde diferentes perspectivas, tanto
econdmicas como organizacionales, puede tener distintos elementos que la conforman,
como la imagen, la comunicacion, el publico, entre otros. El experto en branding Gabriel
Olamendi trata de acercarse a una definicion estricta del concepto y afirma que “Una
Marca es una denominacion verbal, distintivo grafico o una combinacién de ambos
elementos, cuyo objetivo es ser diferenciada en el mercado” Bajo esta definicién se

ordenan los siguientes componentes particulares:

v" Componente verbal

a) Logotipo: Configuracion estética y artistica del nombre de la empresa o

del producto.

b) Anagrama: Es la abreviacion o deformacién de un nombre o frase que

designa una actividad cualquiera por medio de siglas

v" Componente iconico

Es cualquier objeto, animal o disefio grafico que sirve para identificar una empresa

o producto

v" Componente cromatico
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Es un color que identifica a una empresa o producto. Asi como el componente
verbal y el iconico son registrables, ningtin tipo de color puede ser propiedad de

ninguna empresa o producto

v" Componente psicoldgico

Las emociones contribuyen sensiblemente a consolidar las dos dimensiones de la
estatura de la marca: conocimiento y estima, constituyendo una distinguida

plataforma para el valor del producto.

Estos componentes estructuran una visién general que se complementa desde
opiniones diversas, David Aaker, consultor de marketing, desborda esta apreciacion
sobre dicho concepto y afirma que una marca se ve constituida por mucho mas que
imagen y mensaje; Guillermo Villegas C. Redactor de la revista P&M cita a Aaker, en el
articulo Branding o La Ingenieria de Marca y anota: “una marca es una cualidad
estratégica clave para el rendimiento en el largo plazo que es necesario saber manejar
para generar valor en la organizacién” (Villegas, 2011) La marca se convierte en un pilar
para la corporacién con capacidad de influir en aspectos que no solo respectan al
branding o al mercadeo, las estructuras econdmicas, comunicacionales y
organizacionales en general pueden verse influenciadas en determinado momento por

la situaciéon de la marca.
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El contexto comercial ha evolucionado desde todos los frentes, los publicos, los
mensajes, los contextos y desde luego, los anunciantes se ven ahora en situaciones
diferentes; las marcas han cambiado sus condiciones de construccién y de relacién con
sus consumidores, la cercania, la simpleza, la transparencia y la constancia, son algunos
de los valores que se buscan desde las corporaciones y que pueden elevar el valor de las

mismas desde otras perspectivas.

Partiendo del elemento sobre el positivo rendimiento de una marca en el largo
plazo, mencionado por David Aaker, se puede entender que una corporacion que planee
y estructure planes estratégicos con definiciones temporales claras, puede adquirir
valores importantes que la beneficien de manera tangible. Carlos Avalos, magister en
gestion de la comunicacion, rescata lo importante que es para las marcas construir
valores de referencia en el tiempo, que sean visibles a su publico y afirma que las marcas
son un conjunto de expectativas, memorias, historias y relaciones vinculadas a atributos,
valores y beneficios que guiados por una filosofia definida pueden crear una identidad

propia.
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6.4 Imagen corporativa

Es necesario a la hora de definir la imagen corporativa dejar claros algunos
conceptos bases que asi como pueden ir de la mano en algunas nociones, pueden verse
enfrentados en otras y gracias a esta dicotomia se permiten enriquecer la definicion; asi
lo plantea Paul Capriotti, Doctor en Ciencias de la Comunicacioén, en su libro
“Planificacion estratégica de la imagen corporativa” al dividir y definir la imagen de tres

formas diferentes.

En un primer momento se debe dejar claro el concepto de “imagen ficciéon”, aquella
que se limita a la simple apariencia de un hecho u objeto, puede ser manipulada y por
esto, a criterio de los perceptores, es adoptada por las empresas para ocultar la realidad,
situacion que lo hace un concepto altamente criticado pues se entiende la imagen como
una ilusion creada con un determinado fin empresarial que la convierte en un tema
netamente subjetivo, donde cada persona puede interpretarla seglin su contexto, es asi
como conceptualmente el término es correcto pero no define a cabalidad la imagen

corporativa.

En segundo lugar se debe hablar de “imagen icono”, esa que perciben los sentidos y
para el caso, es la representacion de la empresa. Son entonces el logo, la tipografia, los
colores y demas elementos de la identidad visual parte de esta imagen, que aunque es
concebida de forma material da lugar a un icono mental por una construccion de ambas
partes; por un lado el emisor, quien elabora la imagen con elementos que transmitan

caracteristicas de la empresa y por otro lado el perceptor quien interpreta estos
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elementos, los reconstruye mentalmente segiin su contexto y decide si son o no acordes
a el significado que tiene la empresa para él. La “imagen icono” a pesar de estar bien
planteada como concepto tampoco representa lo que es en totalidad la imagen
corporativa, pues no se puede limitar a lo meramente visual y material, sino que tiene un

trasfondo mas global de lo que representa la organizacion.

Como tercer y ultimo concepto encontramos el mas aceptado y cercano a lo que
constituye la imagen corporativa y es la “imagen actitud”, es aquella idea o
representacion que tiene el publico acerca de la empresa, entendida como una imagen
construida por todo un grupo de individuos que mas que simplemente hacerse una idea
por cuenta de lo que la empresa muestra como tal, hace una evaluacion de esta, para
definirla y diferenciarla de las demas. Para esta imagen se maneja un proceso de
formaciéon complejo que define dos niveles, el primero es subjetivo, formado por todo lo
que el individuo ha vivido frente a frente con la organizacién y el segundo social, por
toda la informacién que llega de forma indirecta a este individuo. Estos dos niveles son
alimentados por tres fuentes primarias, en primer lugar la organizacion en si misma,
segundo los medios de comunicacidn y tercero los sujetos externos como asociaciones o
movimientos de opinion. Es asi como algunos autores, dejando de lado la importancia
del publico para construir la “imagen actitud”, la definen como propiedad de la empresa,
entendiendo que es esta quien hace los esfuerzos y la gestion para que se pueda dar la
construccion; afirmaciéon que pierde validez al entender que la imagen parte del
imaginario colectivo que crea el publico sobre lo que representa la organizacién y por
esto el perceptor se convierte en el punto principal del proceso, en quien se debe centrar

la organizacion.
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Teniendo claras estas bases, es posible abordar el concepto de imagen de forma
concreta, iniciando con esta definicion “la imagen corporativa es la imagen que tienen
los publicos de una organizacién en cuanto a entidad. Es la idea global que tienen sobre
sus productos, sus actividades y su conducta” (Capriotti, 1999). Se reitera asi el
planteamiento de que la imagen mental esta formada en el publico y por tanto centrada
en la recepcidn, cuestion por la que debe diferenciarse de conceptos como “identidad”,
que es aquella personalidad que define y diferencia a la organizaciéon dada por si misma,
su historia y acciones; “Comunicacién empresarial”, que son aquellos mensajes que
envia la organizacion a sus publicos a través de los canales y “Realidad corporativa”, que

es la estructura material de la empresa, todo aquello que es tangible en ella.

Se deben precisar igualmente dentro del concepto de imagen corporativa, la
estructura mental, como el resultado del proceso por medio del cual el individuo obtuvo
conocimiento acerca de la organizacion para generar luego valoraciones y conductas,
ademas del como al convertirse en su publico adopta un status y un rol. Asi como el
proceso por medio del cual se forma esta imagen, en primera instancia, de forma interna
en el individuo por su manera de interpretar la informacion que le llega en funcion de
los conocimientos que ya posee y en un segundo momento de manera externa, por los

mensajes que recibe de la organizacion y el contexto en que se dan.
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6.5 Publico

La importancia del publico en el desarrollo de una organizacion se hace evidente
en el constante estudio que realizan profesiones como la publicidad, el mercadeo y las
relaciones publicas acerca de todos los fendmenos que rodean este concepto. Se hace
entonces cada vez mas necesario ahondar en la busqueda de sus gustos y motivaciones,
entendiendo que el estudio del emisor pierde toda relevancia cuando no se parte de
entender las caracteristicas de quien recibe el mensaje, lo interpreta y lo transforma

para bien o mal de la organizacion.

Como primer paso es necesario entender la migracién de publico a publicos,
siendo algo utdpico pensar en que s6lo hay un tipo perceptor con quien comunicarse y
que una sola manera de hacerlo sera suficiente, situacién que da paso a un cambio, que
por pequefio que parezca da a entender que un mensaje no va a ser entendido de igual
manera por todo el que lo vea, pues aunque en esencia sea el mismo, no contara con las
mismas caracteristicas e intereses diversos de cada individuo. Queda clara asi la
amplitud que toma el concepto, ahora va mas alla de ver al consumidor como tnico
publico y entender que la organizacién dentro de su ejercicio se relaciona con otros
sujetos que participan activamente de la construccion de la imagen corporativa. Esto, sin
embargo, no afirma que el estudio se deba limitar solo a las caracteristicas particulares
de los publicos, sino entenderlos en el contexto en que se relacionan con la organizacion,

identificando sus intereses respecto a esta.
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El vinculo entre organizacién y publico es definido como linkage, y nace cuando el
individuo reconoce la manera en que la organizacion y sus acciones tienen
consecuencias sobre ellos y por tanto son parte de los publicos, mencionados por
autores como Runing y Repper con el nombre de stakeholders, término bastante
acertado en la medida de que en definicion, es todo aquel que tenga una relaciéon
particular con la organizacion y las acciones de cada uno tengan consecuencias sobre el

otro.

Este vinculo es visible no solo entre la organizacion y sus stakeholders, si no
también en la interaccidn de estos publicos entre si como seres sociales, dando paso por
medio de estos multiples relacionamientos a que ubiquen a las organizaciones y a sus
iguales en diversas categorias, las cuales permiten agruparlos y separarlos segiin
caracteristicas importantes para ellos. Es asi como esta relacién mutua transciende las
funciones meramente econémicas de las organizaciones llegando ahora al ambito social

y tocando temas como la educacidn, la cultura y el ocio.

Con base a ese relacionamiento se desprende la necesidad de identificar a los
individuos con un status y un rol determinados; el primero definido como “el lugar que
ocupa una persona en un sistema de relaciones sociales” (Capriotti, 1999) y el segundo
como “el conjunto de expectativas y obligaciones aplicadas a una persona que ocupa

determinada posicion” (Capriotti, 1999).

Teniendo la claridad que todo individuo tienen una posicién determinada en la

relacion con la organizacidn y que esto genera una serie de obligaciones y expectativas
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en él, es posible entender que los publicos sean identificados en funcion de este vinculo,
definidos con rol y status y analizados en base a estas caracteristicas, dejando de lado

rasgos personales o grupales.

Es asi como al dividir sus publicos, las organizaciones no estan simplemente
separando grupos de personas, sino ademas identificando diferentes posiciones de estos
en relacién con ella y entendiendo los intereses particulares que desarrollan en funcién
de los roles que adoptan. De esta forma un grupo de personas, aunque tengan diferentes
caracteristicas demograficas y socioculturales pueden compartir un mismo status y rol

de publico, generando asi un grupo de intereses similares.

A partir de estos roles nacen también unas expectativas que mas que predecir
cémo actuaran los publicos, marcan unas pautas de como deberian comportarse segiin
el rol que desempefian; Esto no sélo en temas de conducta sino incluso en su forma de
ser. Es asi como estas expectativas pasan a ser de alguna forma mutuas, en el sentido de
que los individuos, como contraparte, también esperan unos modos y conductas de la
organizacion en esa interaccion, con lo que se da paso a ambas partes a crear unos

derechos y obligaciones, respetadas y cumplidas respectivamente por su contraparte.

Es necesario aclarar que los publicos no desarrollan un tnico rol, pues
dependiendo del momento de su vida social en que se encuentren, los individuos
adoptan un rol, actiian por medio de él para luego dejarlo de lado y asumir otro
diferente. Esto en la relacién con la organizacion se entiende en el sentido de cémo

actuamos segun el tipo de contacto que tengamos en un momento determinado,

37



Ni fiasco, ni error.

pudiendo asi asumir un rol de empleado mientras trabajamos y cambiarlo a consumidor

cuando estamos usando los productos o servicios de nuestra empresa, por ejemplo.

Estos cambios parciales de roles son de vital importancia para la organizacidn,
teniendo en cuenta que el individuo al adoptar uno de ellos, el de consumidor por
ejemplo, puede tener una buena relacién e imagen de la empresa por la forma de prestar
sus servicios o beneficios, pero esta misma persona en su rol de miembro de opinién
publica puede tener una mala imagen por la forma en que se desarrolla la compafiia en
el Ambito social. Son situaciones como estas las que dan paso a que el individuo
considere uno de los roles que representa mas importante que los demas, como lo llama

Capriotti “rol priorizado”.

Estos roles priorizados son aquellos a los cuales da prioridad el individuo en su
relacién con la organizacién y que de alguna forma influyen en su forma de comportarse
al participar en otros roles. De esta forma al darse un conflicto de roles en el que el
desemperfio de uno de estos vaya en contra del desarrollo de otro, el publico actuara por

medio del rol que para €l es mas importante.

Cuando la organizacién cuenta con esta variedad en los publicos se presenta en
algunos casos que las expectativas que se tienen de un determinado rol existen antes de
que este sea asumido, es decir, “son establecidas de antemano y aplicables a cualquier
sujeto que lo desempefie“(Capriotti,1999). Al establecerse desde una interrelacion, los
roles se basan en expectativas establecidas a priori, son pautas basicas de estos que se

establecen como naturales de antemano, o sea, se institucionalizan.
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De esta forma se da entre los roles un grado de institucionalizacidn, aquellos que
tienen un grado relativamente bajo, o no institucionalizados, son mas flexibles en su
definicion y desempefio para el individuo que los asume y las expectativas que tienen
entre las partes no estan estandarizadas. Por otro lado aquellos roles con un alto nivel
de estandarizacion otorgan muy poca libertad al individuo para aportar detalles al rol

desempefiado, pues estan estandarizados y marcan unas conductas a seguir.

Cuando se habla de publicos, el concepto de masas, aparece con pertinencia puesto que
la formacidn de estas aporta caracteristicas diferentes a las que ya se conocian de una
agrupacion de publicos menos extensa. La creacion de las masas es inesperada y poco
anunciada, antes de ella, las personas no logran agrupar ideas con fortaleza, lo que
dificulta la manifestacion de sus percepciones de una manera explicita, asi lo menciona

Elias Canetti, en su texto Masa y Poder.

La construccién repentina de las masas es evidente, en ocasiones, sin saber qué ocurrio,
ni por qué, las personas terminan involucradas en movimientos sociales contagiosos que
coinciden en una serie de objetivos puntuales, que parten a su vez de la caracteristica

suprema de las masas: El ansia de crecimiento.

Canetti aborda también las diferentes manifestaciones de masas se pueden analizar, la
masa natural es abierta, su crecimiento no tiene limites prefijados y su conformacion es
organica, todo publico puede unirse sin restriccion, sin embargo, la rapidez de su
construccion es directamente proporcional a la de su desintegracion, lo cual demuestra

una configuracidn fragil del concepto. Por otro lado, la masa cerrada no apela al
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crecimiento y prefiere valorar la permanencia en el tiempo, establece limites que le

afiaden estabilidad a menor velocidad.

La capacidad potencial de las masas para dejar plasmados sus objetivos e intentar
alcanzarlos, depende enteramente de la sincronia de pensamiento en la totalidad de sus
publicos, cuando estos se despojan de sus diferencias y adoptan posturas similares

alcanzan la facultad de conseguir la meta que se busca.
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6.6 Web 2.0

Internet se ha convertido en uno de los pilares de la informacién y las dindmicas de
comunicacion modernas, herramienta de la globalizacién y puerta a la modernizacion de
saberes; la web, tiene hoy por hoy la oferta mas grande y poderosa de contenido, si a
eso, le sumamos la posibilidad de interaccién entre usuarios tenemos como resultado un
conjunto de elementos que guiados por la velocidad y el dinamismo han sido capaces de

alterar la estructura de la comunicacion global.

La masificacion de Internet en los aflos 90 estuvo enmarcada dentro de los
intereses comerciales, los usuarios se limitaban a interactuar via correo electrénico, la
aparicion de los chats apenas comenzaba. Afios mas tarde, la evolucion de estas

herramientas para los usuarios dieron lugar a lo que hoy se conoce como web 2.0.

La web 2.0 surge como una tendencia inmaterial, como un cambio completo de
pensamiento que a partir de conceptos como interaccidn, apropiacion, dinamismo y
respuesta, iniciaria un proceso que hasta hoy se mantiene. Entre todos estos uno ha sido

el de mayor renombre por todo lo que ha posibilitado, el elemento de la interaccion.

La interaccion como pilar de la construccion de la web 2.0 ha permitido que el
publico o perceptor de la informaciéon que proporcionan los portales de internet tenga
un contacto dinamico con los mismos, es decir, el ptblico que en la 1.0 era un simple

observador estatico y silencioso se ha convertido en un constructor de informacion para
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la web, ahora no solo observa, sino que responde, se queja, propone, analiza, recibe y
entrega. El publico de esta nueva web se relaciona entre si, se comunica, cooperay

comparte.

Los comportamientos digitales de los usuarios y el tratamiento que se le da a la
informacién son una muestra de lo que se vive de manera tangible y sus actitudes fuera
de la red. El publico que se comunica, coopera y comparte hace ahora parte activa de
una inteligencia colectiva, distribuida en cualquier lugar del mundo y que a través de
estos dispositivos tecnolégicos se ha potenciado. La inteligencia colectiva puede
entenderse como la capacidad que tiene un grupo de personas de colaborar, para decidir
sobre su propio futuro, asi como la posibilidad de alcanzar colectivamente sus metas en
un contexto de alta complejidad (Cobo & Pardo, 2007) las personas se han reorganizado
a través de un contexto intangible como la web 2.0 y asi han ido adquiriendo
capacidades de respuesta a la informacién que se les envia; si se ubica esta premisa
dentro de la idea fundadora de internet como herramienta comercial, se podrian
analizar los nuevos usuarios como parte de una comunidad virtual de consumidores que

tienen la capacidad de exigir y responder a los discursos emitidos por las marcas.

La apropiacion de las tecnologias digitales tiene directa incidencia en la
conformacién de nuevas dindmicas de construccion del capital social, las repercusiones
directas de los saberes y avances digitales en la estructura social se hace mas visible. Las
multitudes toman partida activa de los procesos comunicativos y sociales; las masas

digitales empiezan a dejar plasmada su participacion. (Cobo & Pardo, 2007)
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El ejemplo mas reciente de la envergadura de Internet y de la web 2.0 ha sido la
aparicion de las redes sociales, plataformas donde la interaccion de los usuarios es el
fundamento y a partir de ello, la creacién de comunidades, la construccién de opinién e
incluso la posibilidad de estructurar movimientos sociales se han convertido en
realidad. El contexto social ahora hace parte activa de la web y se hace vulnerable a lo
que de ella provenga. Si se enmarcan estos hechos en la dinamica comercial, se obtienen
particularidades semejantes, marcas, discurso y usuarios agrupados bajo modalidades

de multitudes inteligentes con criterio y mas que eso, con herramientas para emitirlo.

Las organizaciones también han entendido esta nueva dinamica de la
comunicacién y la interaccién con y entre sus usuarios, los mensajes que emiten ahora
son mas vistos y a su vez, mas analizados; por mensajes se entienden varias cosas, la
imagen que proyectan, la relacién con su publico, la publicidad, y demas. Las empresas
hacen parte de un ecosistema comunicativo que bajo los parametros digitales pone en
evidencia aspectos que antes eran privados o inalcanzables para el conocimiento
publico. La web 2.0 ha acercado a las marcas y a sus consumidores, eliminando brechas
como el formalismo o el contacto directo y asi, han empezado a brotar consecuencias

reales positivas y negativas para uno y otro.
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6.7 Crisis

Las cambiantes condiciones del mercado, la globalizacién, las nuevas modalidades
de negocio, la aparicién de ecosistemas empresariales y comerciales competitivos, las
renovadas plataformas de comunicacion, entre otros, han venido propiciando
situaciones nuevas y desconocidas para las empresas con modelos organizacionales de
tradicion. Las llamadas crisis, se han convertido en cuestiones diarias que van desde
pequefios incendios internos hasta coyunturas mediaticas que ponen en riesgo la

permanencia en el tiempo de las corporaciones.

Los cambios sufridos por la economia mundial hacen que las exigencias de las
empresas varien de naturaleza y afiadan a su portafolio de competencias elementos
como la flexibilidad y la creatividad, ambas deben tener la capacidad de ejercer
funciones para el tratamiento interno y externo de las situaciones problematicas, ya que
las decisiones al interior de la empresa pueden tener repercusiones en el contexto

exterior de la misma, y viceversa.

La crisis es por definicién propia, una situacion de incertidumbre en la que los
cambios exigen una toma de decisiones de las que no se poseen garantias, esto, en el
contexto personal puede visualizarse como un momento corriente y con riesgos que se
pueden asumir, sin embargo, en el contexto corporativo puede afectar pilares
estructurales como la reputacion o la imagen de la organizacion afectada. Si bien se sabe

de las consecuencias negativas de una situacion critica, hay teorias que las analizan
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como un momento coyuntural adecuado para el cambio, que en vez de desestabilizar a

las organizaciones puede, en determinado caso, redisefiarlas con mejores cimientos.

Muchos son los puntos a tener en cuenta a la hora de analizar las crisis
corporativas, la definicién de objetivos y de planes estratégicos, el monitoreo de
resultados, el cuidado de las acciones de prensa y la comunicacion interna son algunos
de estos que no solo se tienen en cuenta como unidades de andlisis sino también como
aspectos claves para afrontar y concluir situaciones de crisis; sin embargo, ninguno
puede tener una funcién decisiva si no hay un conocimiento estricto de las condiciones
que dieron lugar a la crisis que se vive, los detonantes de un suceso varian de indole con
relativa facilidad. Decisiones administrativas, acontecimientos culturales, cambios en las
condiciones legales que afectan a la empresa, conformacion de sindicatos internos,
desaciertos en la comunicacion tanto interna como externa son algunas de las
innumerables razones o motivos por los cuales una empresa puede caer en crisis.

(Ritter, 1999)

Uno de los elementos mas frecuentes cuando se observan las caracteristicas de una
etapa critica, desde su origen hasta su solucion es el que respecta al &mbito
comunicativo de la misma, si bien una falla en la comunicacién de la empresa puede dar
inicio al problema, un acierto puede hacer parte de la soluciéon. Cuando se habla de
comunicacion se debe entender como un conjunto de elementos que la conforman y que

tienen, cada uno, condiciones diferentes en época de crisis.
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La comunicacidn interna es tal vez el inicio de toda posible solucién a una serie de
condiciones problematicas organizacionales, si se desenvuelve de manera natural y
participativa dentro del entorno empresarial, considerando la transparencia y la
pertinencia de la informacidn, se convertira en uno de los grandes aliados para la
creacion de soluciones, si en cambio el nivel de comunicacién interna de la empresa es

precario, poco directo la crisis podra desencadenar efectos distintos a los iniciales.

Por otra parte, la comunicacion externa y la relacién con los medios conforman
también un grupo de elementos decisivos para el futuro empresarial. La época de crisis
en una organizacion puede provenir de ellos, desaciertos en la comunicacion
publicitaria, informacidn filtrada a los medios, entre otros, y a su vez, el desenlace que
pueda tener la condicién critica puede en determinados casos depender de estos. El
tratamiento mediatico que se le da a una empresa en crisis es importante y decisivo, por
ello a la hora de dirigirse a los medios las organizaciones deben profesar los mismos
elementos de la comunicacion interna, transparencia y claridad, el no hacerlo, puede
afadirle a la crisis cuestiones mas que caoticas como la informacién apresurada emitida
por medios de comunicacion y asi, prolongar la época de crisis al interior de la
organizacion. El guardar o no silencio con los medios es otra interrogante importante,

cuanto se debe informar y cuanto no, tema cuidadoso a la hora de afrontar la situacidn.

Es facil saber por qué una empresa en crisis es blanco de los medios, en dicho
momento, se emite informacién constante, opiniones, decisiones, posibles alternativas o

explicaciones diferentes se convierten en contenido de interés y si se le maneja de una
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manera erronea, puede terminar interfiriendo en la solucién por parte de la

organizacion.
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7. Homecenter y "La casa de la seleccion”

7.1 Aspectos generales de la marca

Homecenter es una marca que junto con Constructor, son los dos formatos de
negocio de la empresa colombo-chilena Sodimac Colombia S.A.; A su vez Sodimac esta
conformada por Organizacién Corona con un 51 % de inversién y por Inversiones
Falabella de Colombia S.A.(hace parte del grupo Falabella de Chile) de con un 49 %.
Sodimac Colombia llega al pais en 1993 abriendo su primer almacén de Homecenter en
Bogota para luego expandirse al resto del pais, cubriendo las ciudades de Bogota,
Medellin, Cali, Barranquilla, Pereira, Ibagué, Cartagena, Villavicencio, Cicuta,

Bucaramanga, Monteria y Neiva con 22 almacenes de Homecenter y 21 de Constructor.

Sodimac Chile tiene mas de cincuenta afios de vida empresarial iniciAndose como
una cooperativa abastecedora de materiales de construccién en el afio 1952 en
Valparaiso en Chile. A finales de los ochentas inicia con el formato Homecenter

inaugurando su primer almacén en Santiago de chile.

Homecenter es el lider de la categoria “mejoramiento del hogar y construccion” en
Colombia. Actualmente ofrece un portafolio de 700 categorias de productos, con cerca
de 50.000 referencias de distintas marcas en los departamentos de jardineria,
construccion, ferreteria, acabados y decoracién. La empresa ha aumentado sus ventas

paulatinamente desde su llegada al pais apostandole a estrategias de mejor surtido,
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precios bajos y una propuesta de valor definitivamente superior como lo indic6 Carlos
Enrique Moreno, gerente de la Organizacion Corona en una entrevista para la revista
Fierros, la mas importante publicacién de negocios dirigida al sector ferretero, eléctrico,

industrial y de la construccién liviana en Colombia.

Adicionalmente a su campana de “Precios bajos siempre” consistente en ofrecer los
productos mas baratos del mercado de forma garantizada, Homecenter comienza en el
afio 2012 con un patrocinio a las selecciones colombianas de fatbol, lanzando acciones
promocionales de premios y un comercial dando a conocer el patrocinio, campafia a la

que llamo “La Casa de la Seleccién”.

Homecenter se dirige a un publico multifacético; en primer lugar estan las
personas que trabajan en la construcciéon donde inclusive tienen un club llamado Circulo
de Especialistas en el que capacitan este tipo de personas como maestros, plomeros y
electricistas para ayudarlos a aumentar sus habilidades y asi puedan tener mas trabajos
y facturar mas. Por otra parte existen las personas naturales que no estan en el oficio de
la construccion pero que de igual manera buscan productos y servicios para el
mejoramiento del hogar. Ambos son publicos dificiles de acomodar en un contexto
demografico puesto que varian en nivel socioeconémico, de educacion, inclusive de edad
ya que aunque pueden ser personas independizandose o recién casadas, seran clientes

de la empresa desde su primera compra.
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7.2 La casa de la seleccion

En octubre de 2012 Sodimac Colombia por medio de sus marcas Homecenter y
Constructor firma un contrato que lo convierte en socio oficial de las selecciones
Colombia de futbol, masculina y femenina, en sus diferentes categorias por un tiempo de
4 afios. Gran apuesta y fuerte estrategia para llegar a todos los hogares colombianos
dada en un contexto apropiado para el desarrollo de la campafia al presentarse a pocos

dias de disputarse varios partidos de eliminatorias para el mundial de Brasil 2014.

Como es natural al darse un patrocinio de esta magnitud se contrata una agencia
con la tarea de desarrollar una campafa para dar a conocer la nueva sociedad, objetivo
asignado a Young & Rubicam, empresa publicitaria con un recorrido de mas de 90 afios a
nivel mundial y clientes a la altura de su gran trayectoria. La campafa sale al aire en el
siguiente partido de la seleccion como local con un comercial de 1 minuto llamado
“Homecenter la Casa de la Seleccidn”, en una etapa de gran expectativa entre los
seguidores, pues pese a la campafa irregular que llevaba el equipo, contaba con nuevos
talentos y figuras de talla mundial entre los convocados, esto sumado a un instinto

patrio que reclama la atencién de todo un pais para apoyar la seleccidn.

Con la atencidn de todos los televidentes se lanza minutos antes de comenzar el
juego un comercial anunciando a la compafiia como el nuevo socio de la selecciéon en
representacion de todo un pais, con el infortunio y grave desacierto de mostrar ante

millones de espectadores, en varias de sus tomas, la bandera de Ecuador en las tribunas
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donde supuestamente se encuentran seguidores del equipo colombiano, llegando

incluso al punto de asomar bufandas con el nombre del pais vecino bordado en ellas.

Las criticas comenzaron rapidamente; se inicia por medio de las redes sociales un
ataque directo a la marca, en Twitter por ejemplo se dejan ver todo tipo de comentarios,
algunos en forma de burla, otros con el sentimiento de un simbolo patrio herido y
quienes por otro lado lo ven como un error minimo al cual no se debe dar mayor
trascendencia. Los articulos en blogs personales logran una gran resonancia al tratarse
de un tema de magnitud internacional, mas que por ser una confusién con un pais
vecino, por el hecho de involucrar una compafiia extranjera tocando un simbolo
nacional. Por otro lado el caso toma relevancia mediatica cuando una emisora con
cobertura nacional contacta al Director General creativo de la agencia realizadora del

mensaje para indagar sobre lo sucedido y este, demostrando un alto grado de

desconocimiento acerca del tema, dice en principio no conocer la situacién para finalizar

afirmando que todos nos equivocamos, argumento que no convence a los indignados
presentadores del programa, grandes legitimadores con un alto grado de credibilidad a

nivel nacional.

La respuesta de Homecenter fue precisa, tras hacer publico un comunicado de
disculpas, en el que relega la mayor parte de la culpa a la agencia y promete la

correccion del comercial:

Homecenter lamenta la ligereza de su agencia de publicidad, quien incluyé

erroneamente la bandera de Ecuador en el comercial de nuestra seleccion.
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Entendemos la indignacion de los colombianos por el error y hemos
solicitado a Young&Rubicam la correccion inmediata del video. La agencia
de publicidad ya se encuentra trabajando en una nueva versién que les

compartiremos préoximamente.

Con el cumplimiento de este y sin dar mas trascendencia al asunto Homecenter da
por terminado el tema en forma oficial, omitiendo las criticas que se siguieron dando al

comercial todavia existente en la red.

7.3 Comercial
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[Imagenes comercial la casa de la seleccion]. Recuperado de

http://www.youtube.com/watch?v=6U1hfxQwYQE

El andlisis efectuado para la pieza audiovisual que compuso de manera
principal la campafia “La Casa de la Seleccion” de Homecenter abordaba elementos
iniciales como la categoria de la compaiiia, en este caso tienda especializada, la

empresa y el producto, Sodimac y Homecenter respectivamente.

El siguiente elemento de andlisis bajo los parametros de esta herramienta
indagaba sobre aquello referente al discurso, y recogié informacidn clara que partia de
la naturaleza retorica del tipo de discurso gracias al tono emotivo de la pieza con el cual
se buscé generar reacciones que conmovieran a los perceptores para asi, implantar una

conducta en su proceder, en este caso, elevar el sentido de patriotismo del publico

refiriéndose a todo lo que se aprende en casa, entendiendo “casa” como el pais de origen.

Luego se observo que el tipo de discurso era de orden persuasivo, centrado en el
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destinatario, apelando a sus sentimientos y emociones por medio de un lenguaje que
generara en €l una influencia. De otro lado, el ordenamiento del discurso parte de una
estrategia de inicio - incdgnita, pues aunque al inicio el mensaje enviado estaba
compuesto por colores y representaciones de la Seleccién Colombia, no se enfatiza en el
mensaje real que quiere transmitir el comercial y se hace inicamente una pequefia
introduccién que nos invita a seguir adelante; la estrategia en desarrollo es ascendente
por la manera en la cual el narrador incrementa el tono y la emocién del discurso, y que
apoyado en el tratamiento a las imagenes ayudan a que la pieza llegue al climax
anhelado, que finalizaria posteriormente con una estrategia de cierre previsible bajo los
parametros patriotas manejados en la totalidad del comercial.

Por otra parte, cuando se analizaba el objetivo de comunicacidn de la pieza, se
encontraban elementos definitivos como el manejo del audio que ejecutaba un simil
entre el crecimiento en casa, con el amor y el apoyo a la Seleccién Colombia de fatbol
acompanado por imagenes del equipo y de la hinchada alentandolo desde las graderias
con el fin de presentar a Homecenter como un aliado de la seleccién en la etapa de
eliminatorias al proximo mundial. La campafia en general buscaba apelar a los
sentimientos patrios y asi presentar a la marca como reciente patrocinador. A través de
la representacion de lo que cada colombiano vive y aprende en casa mientras crece y la
comparacion con lo que la Seleccién ensefa a su publico la emotividad del contenido
seguia en alza; unido a esta observacion se deja entrever que la naturaleza de la
estrategia de superficie es claramente pragmatica, por el tono y el mensaje que se envia

al perceptor y la manera en coémo estos muestran a la marca.
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La herramienta de analisis continta precisando sobre el destinatario y su
descripcion como tal, de ello se encuentra que al ser un mensaje con elementos
patriéticos, sus destinatarios no deben ser necesariamente encasillados en un rango de
edad, sexo, estrato o vivienda, sino mas bien, agrupados por intereses comunes, el
primero de ellos el fatbol, deporte con alto nimero de seguidores en Colombia, y el
segundo, siendo mas especificos, la Seleccion Colombia como representacion del pais en
un evento de tanta envergadura como el mundial Brasil 2014. Ambos intereses y sus
caracteristicas hacen que el publico sea mas que amplio, pero de igual forma, logra

encontrar un punto comun entre ellos.

Cuando se observa lo respectivo a las imagenes e iconos presentes en el comercial,
las sefiales como banderas, escudos y colores buscan hacer referencia a un objetivo
similar, representar todo lo que tiene que ver con la Seleccién Colombia, objetos como
bufandas, trompetas y camisetas acompafian y estructuran esta referencia. A esto se le
afiade la aparicién de jugadores importantes del equipo e hinchas desde las tribunas con
gestos de alegria y emocion dentro de escenarios deportivos como estadios y sus al
rededores. Las imagenes que construyen este comercial cobran una importancia
marcada cuando se observa que fue precisamente en ellas donde se cometio el
desacierto por parte de la marca, al mostrar en dos escenas, banderas y bufandas con
simbolos ecuatorianos, que a pesar de coincidir en la combinacion de colores tienen
diferencias explicitas con los elementos colombianos. En general, las imagenes utilizadas
en este comercial partieron del componente fotografico de la iconicidad y el manejo que

se hace de los colores, efectos, movimientos y maquillaje, incluyendo en este analisis el
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desacierto cometido por la marca al confundir representaciones nacionales de un pais

vecino e incluso, rival directo para la clasificaciéon al mundial.

De otro lado, el componente auditivo de la pieza se caracteriza en esta unidad de
analisis desde perspectivas distintas, del volumen, por ejemplo, se analiza su definicion
de picos altos para centrar la atencién e incrementar la emocion, y asi acrecentar el
contenido emocional del comercial. La altura del sonido, aparece aportando una voz
grave, con caracter y pasion por las palabras dichas que acompanado del manejo
pausado del tiempo crean una expectativa que al llegar al cierre de la pieza se responde

evocando sentimientos patrios.

Para concluir lo relativo al componente auditivo se puede hablar de la atmosfera
general creada por la musica, que en este caso, con una cancién instrumental buscaba

apoyar la locucién.

7.4 Desacierto

La mayoria de los entrevistados coincidieron en que los medios por los cuales se
enteraron de lo ocurrido con esta campafia fueron medios digitales, Facebook 'y Twitter
principalmente, los demas lograron ver el comercial en su primera emisidn. Este tipo de
medios cobraron tanta importancia en la visibilidad del desacierto de la campafia ya que

los medios tradicionales como television, prensa y radio no destacaron el hecho a
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excepcién de una mencion en una publicacion tabloide de poco alcance y una entrevista
al director general creativo de la agencia que elabord la pieza por una cadena radial

nacional.

Luego de que la campafia cobrara la importancia mediatica por la cual se le
recuerda, las criticas del publico general no se hicieron esperar, a esto los entrevistados
aportaron interrogantes sobre la calidad de profesionales en publicidad que laboran en
el pais y el conocimiento de los simbolos patrios que poseen los colombianos. Por otro
lado, algunas de las respuestas resaltaron claramente el aspecto humoristico de la
situacion que se convirtié en motivo de burla y mofa a costa de la marca. Vergonzoso,
fiasco y error, fueron algunas de las palabras utilizadas cuando se les pidi6 que

calificaran lo ocurrido con la campaia.

La opinidn dada sobre la gravedad del asunto en el desarrollo y la imagen de la
marca fue relativamente dividida, algunos entrevistados le restaban importancia a este
hecho argumentando que un desacierto de este tipo, en un pais con conceptos patrios
tan poco arraigados como Colombia no lograba desestabilizar la estructura de una
marca como Homecenter que seguia siendo respaldada por la excelente calidad de sus
productos, otros, sin embargo anotaban que lo ocasionado pudo haber provocado
decisiones de alta relevancia al interior de la empresa que terminaron afectando lo que
se proyectaba de ella al exterior. Luego de abordar el tema de la gravedad de lo
acontecido, los entrevistados opinaban sobre la divisién de responsabilidades entre la
agencia encargada de la produccién del comercial y Homecenter, a lo cual respondieron

con cierta similitud afirmando que para la gente del comun es dificil percibir la
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diferencia, asi pues, la mayoria de las criticas, opiniones y comentarios fueron dirigidos

a la marca, ignorando el rol de la agencia que en el papel fue mas que trascendental.

Ala hora de indagar sobre la percepcién del gremio del periodismo deportivo
sobre el caso en cuestion, se encontr6 una llamativa coincidencia en la mayoria de las
respuestas, Mauricio Lépez, Director de la seccion de deportes del periddico El Tiempo

Medellin decia por ejemplo:

“En el gremio de los periodistas somos simples gregarios, los periodistas ya
perdimos toda independencia en este pais porque aca lo maneja es la pauta(...) Se
habla de esto en los pasillos, cuando uno se encuentra en las ruedas de prensa
“¢Viste la embarrada de Homecenter?” pero de ahi a algo serio no se puede porque
ahi mismo llama Homecenter “Les estoy pagando cien millones semanales por

pauta y ;Ustedes nos van a clavar?”

Los demas entrevistados respondian con ideas similares, algunos guardando mas
prudencia que otros y afiadiendo a la respuesta elementos como el tratamiento
humoristico que se le da a este tipo de situaciones para matizar e ironizar desaciertos
tan visibles como el cometido en “La Casa de la Selecciéon” que en cierta medida

disminuyan la connotacidn negativa del caso en los medios de comunicacidn.

Pese a la inicial coincidencia, a medida que las entrevistas avanzaban se definian
posiciones diferentes en cuanto a inquietudes como la medida en la que una coyuntura

comunicacional con contenido patridtico afectaba al publico en general, algunos

58



Ni fiasco, ni error.

respondian argumentando que un asunto de este tipo involucraba los intereses de la
totalidad de la nacién por mera naturaleza del mensaje, otros en cambio, se apoyaban en
su percepcion de un pais poco patriota para afirmar que lo ocurrido con la camparia

paso al olvido después de un tiempo.

Cuando a los entrevistados se les pregunté sobre las acciones que emprendio
Homecenter para afrontar la situacién, las opiniones volvieron a dividirse, pese a que
una de las opiniones rescat6 la prudencia de la marca para culminar su periodo de
disculpas, puesto que sefiala que en este tipo de situaciones no es conveniente insistir en
el error y en el arrepentimiento, la mayoria de los entrevistados coincidi6 en que las
acciones de la marca pudieron focalizarse de mejor manera ya que ninguno de ellos tuvo
acceso a algin comunicado oficial explicando con detalle lo ocasionado, aparece incluso
la idea de que en un tema que involucra contenido patrio con el objetivo de demostrar el
compromiso de una organizacion comercial extranjera con un pais, a través del
patrocinio de una seleccidn nacional, las acciones emitidas después del desacierto
debian tratarse con sumo cuidado, entendiendo la cantidad de sentimientos y emociones

que pudieron haberse visto heridos en el desarrollo del caso.

Para finalizar, algunos de los entrevistados aportan comentarios sobre lo
precipitada que fue la accidn de la marca desde instancias como la preproduccién y la
publicacion del contenido, teniendo consecuencias claras en un tema que deberia ser de
conocimiento y responsabilidad elemental, alin mas, cuando se trata de una empresa
con recorrido internacional que tiene todos los recursos para construir investigaciones a

fondo que ayuden a tomar una decisién comunicacional.
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8. Comcel y “Perros de raza famosa

8.1 Aspectos generales de la marca

La marca Comcel a partir del 26 de julio del 2012 pasa a ser parte de Claro, una
multinacional de las mas reconocidas en América Latina con presencia en 17 paises.
"Claro llega a Colombia porque los usuarios lo estan exigiendo y la convergencia es una
tendencia a nivel mundial. Debemos traer una oferta convergente para nuestros
usuarios". Afirmo, en el momento de la desaparicion de la marca, Juan Carlos Archila
antiguo presidente de Comcel y desde la fecha hasta la actualidad presidente de Claro

Colombia.

Comcel se cred en 1992 con el nombre de Celular S.A. para luego pasar a llamarse
Comunicacion Celular, Comcel S.A. En ese momento propiedad de Bell Canada con el
50% y de ETB (31.61%), Telecom (14.63%), Carvajal, entre otros. Inicia operaciones el 1
de julio de 1994. En 1997 lanza la Tarjeta Amigo, que se constituy6 en la primera tarjeta
de comunicacién prepagada en Colombia. En el mismo afio se convierte en el primer
operador del pais en utilizar la red satelital, luego, en el 2002, se convierte en
subsidiaria de América Movil y dos afios después se fusion6 con Occel y Celcaribe,

convirtiéndose en el primer operador con cubrimiento nacional.
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Alo largo de su historia Comcel fue galardona y colocada en los primeros puestos
de rankings nacionales e internacionales tanto como marca y como empresa; en el 2006
la firma inglesa “The Mobile World” 1a posicion6 en el quinto lugar en el escalafén de las
empresas de telefonia mévil mas grandes de Latinoamérica, la de mayor crecimiento y la
novena del mundo durante ese afio. En 2011, la firma Fitch Ratings otorgd a Comcel la
calificacién AAA para la primera emisién de bonos ordinarios de $450.000 millones y
para la segunda emision por $500.000 millones, lo que refleja la solidez financiera. Para
el afio 2012 justo antes de su desaparicion la firma Millward Brown revela que Comcel
es la marca mas importante de Colombia y esta entre las 50 mas importantes de Latino

América junto con otras 7 empresas colombianas.

Con casi 20 afios de experiencia Comcel pasa a ser Claro dandole un fin a la marca.
Junto con Comcel, Claro se aduefia también de Telmex. El proceso de integraciéon
comenzé en diciembre del 2010, cuando Comcel se quedé con el 93,26 por ciento de
Telmex Colombia, en una operacion valorada en 820,75 millones de délares (1,57
billones de pesos de ese momento). Con esta adquisicién el tamafio de esta nueva
empresa seria el mayor de cualquiera de telecomunicaciones del pais: segtin el Informe
de Conectividad de diciembre del 2011 del Ministerio de Tecnologias de la Informacion

y las Comunicaciones (TIC).

Claro entrd al pais con una estrategia de volumen de ventas, conseguir mas clientes
fue su prioridad, abarcar los sectores de telefonia movil y servicios de
telecomunicaciones le permitié a la empresa cumplir su objetivo, dejando atras temas de

posicionamiento e imagen de marca que habia construido de manera casi intachable en
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los ultimos afios. Peter Burrowes primer presidente de Comcel manifest6 su

descontento al ver morir la marca argumentando:

“Comcel hoy cuenta con el 68% del mercado, fruto de una evolucién que viene de
sembrar una marca y hacer que entre a los hogares y a los corazones de las
personas. Meterse es muy dificil, se necesita de mucha inteligencia y mucho dinero,

mientras que perderlo es muy fAcil, ;vale la pena correr el riesgo?”

8.2 Perros de raza famosa

A finales de 2010 Comcel (actualmente Claro), para este momento la empresa mas
valiosa del pais, sacando provecho de la exitosa acogida de su campafia del bazar
navidefio lanza al aire junto con uno de sus proveedores el concurso “perros de raza
famosa” en el que por la compra de unos determinados equipos de telefonia celular se
quedaba automaticamente inscrito en la rifa de 200 mascotas de raza, adquiridas en un

criadero del departamento de Antioquia.

Para este primer momento no se interpret6 una mala intencidn en los hechos,
entendidos como una iniciativa que mas alla de la estrategia de ventas buscaba entregar
un incentivo para algunas familias que tal vez por otros medios no podrian obtener los
animales, asi lo dijo Juan Carlos Archila en una entrevista realizada por La W Radio; con
lo que ni el Presidente de la compaiiia ni su equipo de trabajo contaron, fue con la lluvia

de criticas a nivel local, nacional e internacional de diversas organizaciones preocupadas
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por la defensa de los animales, las cuales alegaban el hecho de tratar a los perros como
simples objetos para ser rifados, con el agravante de que no se tuviera seguridad de las

condiciones en que iban a vivir después de ser entregados.

Fueron visibles entonces dos tipos de reacciones frente a la campafia, la primera
presentada por organizaciones locales fue establecer un contacto directo con la
compaiiia, expresando diplomaticamente su descontento y exigiendo respetuosamente
el retiro del concurso. La segunda, menos sutil, se dio en forma de ataque directo, con la
realizacion de una contra campafia para el desprestigio de Comcel, en la que iniciando
desde las redes sociales se da una convocatoria para ejecutar una serie de llamadas a la
compaifiia con la amenaza de la desactivacion de las lineas, sumando a esto comentarios
en blogs tanto personales como oficiales de las organizaciones y correos electrénicos
acompafados de piezas que hacian referencia visual a la campafia, atacando su concepto
y cambiando “raza famosa” por “raza huérfana”. Este bombardeo logré trascender al
punto de realizarse una manifestacion fisica en las instalaciones administrativas en

Bogota esperando respuesta a las exigencias dadas.

La solucidn fue presentada por Comcel en la brevedad posible por medio de un
comunicado oficial en el que tras disculparse se presenta el nuevo reglamento para el
concurso, en este queda expreso como en lugar de entregar los 200 cachorros se rifarian
el mismo niimero de tarjetas débito con valor de $500.000 dejando a libertad del
ganador la decision de compra. Se dieron ademas entrevistas en cadenas radiales a nivel
nacional, como la ya mencionada, buscando aclarar la solucién final que se dio a la

situacion y dando asi por terminado el tema.
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8.3 Comercial

COMERCIAL COMCEL-LG DONDE SE RIFAN PERRITOS
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[Imagenes de comercial perros de raza famosa]. Recuperado de

http://www.youtube.com/watch?v=A_G5hl15wMQ
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Para el caso “perros de raza famosa”, al presentarse como una campafa con piezas
en diferentes formatos, se realiza una previa seleccion del comercial de televisiéon como
aquel que puede aportar mas elementos a un posterior andlisis, es asi como tras dejar
claros temas generales sobre el anunciante, producto y categoria, se realiza una
descripcion en detalle del discurso, para este caso manejado de forma retérica y
buscando apelar al interés sentimental de los perceptores del mensaje. Por medio de la
aparicion de diferentes miembros de la familia, principalmente nifios, acompafnados de
las mascotas, ademas de los cachorros jugando y pasando constantemente por la
pantalla se ve un evidente interés por persuadir a las familias por medio de la
sensibilidad emocional con un cierre que tiene un fin meramente comercial,

promocionando la marca LG dentro del bazar navidefio de Comcel.

En cuanto a la estrategia de comunicaciéon queda por entendido el hecho de que la
mayor parte de la carga emotiva es dada a la imagen, por su parte el audio busca apoyar
de manera cémica el mensaje, empezando con una descripcién basada en las
caracteristicas fisicas de los cachorros pero dando paso a una historia fantastica de sus
ancestros y supuesta fama que heredaron, dando titulos incluso de realeza europea,
dinastia de académicos o miembros linaje de distintivos vaqueros norteamericanos. En
un segundo paso se concentra en tocar un fuerte factor de decisiéon dentro de las
familias, los nifios y su evidente influencia en la decisién de compra de los mayores se

convierten en un camino para llegar a la venta.

Al tener un fuerte contenido emotivo se entiende que el principal destinatario del

mensaje sean mujeres, generalmente rodeadas de nifios en el entorno familiar y
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vulnerables a conmoverse facilmente con sus alegrias. Es importante que tengan un
poder de adquisicién para realizar la compra de los equipos, pues para su época
formaban parte de la gama media-alta de los celulares y su costo no era alcanzable para

todos.

En temas de imagenes se da una constante aparicion de las mascotas en cuestion,
en primer momento jugando naturalmente en planos generales, después en el muro de
sus antepasados y por ultimo en interaccién con los nifios y familia en general. La
expresion y la actitud no caben en el andlisis de los animales pero al verse en interaccion
con las familias, es evidente la alegria expresada por ellos reforzando el tono emocional
del mensaje. Es preciso aclarar que en el caso de este comercial el desacierto
comunicacional no se constituye a través de la imagen sino del trasfondo cultural que

hay en el discurso y en la manera de manejarlo.

Por su lado el sonido lleva el mensaje mas alla de lo simplemente emocional,
agregando por medio del guion un tono coOmico por medio de la referencia a la historia
inexistente de los animales, que gracias a su gran popularidad en el ambito colombiano
se han hecho al nombre de “razas famosas”, utilizado en el desarrollo de la campafia. El
sonido constituye entonces una forma de transmitir el mensaje de una forma sencilla y

cotidiana, mediante una melodia agradable.
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8.4 Desacierto

Partiendo del hecho de que los entrevistados sobre esta campaifia hacian parte de
grupos u organizaciones que se dedican de lleno a la defensa de los derechos animales,
la informacion que se recogid sobre inquietudes como la manera en la que se enteraron
de la situacion fue mas que puntual, las respuestas coinciden en que lo que estaba
ocurriendo con la campafia lleg6 a oidos suyos gracias a que la gente buscé el apoyo de
dichas organizaciones para divulgar su descontento de una manera mas organizada y
dirigida. Los entrevistados poseen pues, datos especificos de la campafia “Perros de
Raza Famosa” ejecutada por Comcel en el afio 2010 y llegan a puntos comunes como
resaltar la evidente ignorancia y falta de ética por parte de los desarrolladores de la

campafia que pretendia regalar 200 cachorros a algunos de sus clientes.

Cuando se les consultd sobre el elemento méas grave dentro de los hechos que
dieron pie al desacierto por parte de Comcel, los entrevistados afirmaban que no se
podia definir uno en particular, ya que el mero hecho de regalar animales
considerandolos objetos, incluye una serie de problematicas que van desde asuntos
sociales hasta econdmicos, que afectan no sélo a la familia encargada de velar por el
cachorro sino también a toda una comunidad e incluso a las ciudades como tal si se
contempla la posibilidad de que muchos de estos perros pasarian a ser abandonados, y
asi, a formar parte de la extensa poblacién de perros callejeros que hoy habitan en las
ciudades colombianas. Otra de las opiniones que se desprendieron desde la pregunta

;Cual cree usted que fue el elemento mas grave dentro de esta situacion? Fue el hecho de
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considerar la difusion de la campafia como uno de estos agravantes, pues segun los
entrevistados la gente empezaria a adquirir servicios celulares so6lo por tener un perro,

sin antes pensar cual podria ser el futuro del animal después de un tiempo.

De otro modo, cuando se les indaga sobre la distincidn entre agencia y marca,
algunos de los entrevistados afirman que reconocen la division de responsabilidades,

mientras que otros aceptan haber ignorado dicho aspecto.

Ala hora de preguntar sobre la serie de acciones que emitieron desde las
organizaciones en cuestion, las respuestas son variadas, una de ellas, a partir de la
diferencia que encontraron entre la agencia y la marca, decidié dirigirse a la agencia con
la intencién de manifestar prudentemente su oposicién a la campafia. La otra, en cambio,
tuvo un proceder ciertamente distinto, pues decidi6é remitirse directamente a Comcel tal
y como lo explica Paulina Pulgarin, Directora de redes sociales de AnimaNaturalis
Internacional, organizacion que difunde, establece y protege los derechos de los
animales, que junto a otras divisiones de dicha corporacién convocaron a sus usuarios a
un envio masivo de correos electrénicos hacia la empresa con el fin de interrumpir el
curso de la campafia “Perros de Raza Famosa” y ejecutar asi una “Anti-campana” tal y

como ella lo nombra.

Por otra parte, los entrevistados coinciden en opinar que la situaciéon que vivio la
marca no afecté drasticamente sus operaciones o reputaciéon ya que siendo Comcel una
compaifiia tan masiva en el territorio nacional, un desacierto como este no lograria

desestabilizar su estructura organizacional.
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Nuevamente, las opiniones vuelven a tomar caminos distintos cuando se aborda el
tema de la reaccion de la marca a las acciones ejecutadas por las organizaciones; de un
lado se afirma que nunca se obtuvo respuesta por parte de Comcel, desde el otro hubo
una respuesta particular que argumentaba los elementos que habian dado lugar a la
campafa, pero que comprendia el descontento por parte del publico en general. Se
adhiere pues, la percepcidn del buen obrar de la compafiia por parte de los
entrevistados, ya que la campaia fue retirada con relativa prontitud, y redisefiada en la
medida de lo posible, tratando de beneficiar los intereses de todos los publicos
involucrados. Pese a la diferencia de opiniones en este interrogante, los entrevistados
recaen en la coincidencia cuando afiaden a sus respuestas la inquietud de ;C6mo
lograron criar 200 perros en tan poco tiempo? Acompanada de ;Qué pudo haber pasado
con los perros? Ambas dejan entrever dudas de otro indole sobre la concepcién y el
futuro de los cachorros que pensaban ser regalados de manera masiva, dichas dudas,

seguian sin ser resueltas para ninguno de los entrevistados
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Conclusiones

Con el fin de responder el interrogante que dio lugar a esta investigacion ;Qué
influencia tienen los desaciertos comunicacionales cometidos por Homecenter y Comcel
en su desarrollo como marcas? es necesario entender que este desarrollo se debe
analizar desde diferentes ambitos que van desde lo econémico hasta lo social, pasando
claramente por la imagen corporativa, y considerando como fundamentales las

diferencias entre ambos casos.

El planteamiento inicial de esta investigacion incluyé como aspecto clave el tema
econdmico; conocer de qué manera afecta un desacierto comunicacional en las finanzas
corporativas, sobre lo cual fue posible llegar a diferentes resultados; en cuanto a ventas
y trafico de clientes no se ve una disminucion drastica, pues pese a que hay un publico
directamente atacado que comparte el rol de consumidor y activista, como es el caso de
los grupos de presion, estos tienden a priorizar el primer rol y no permiten que el
desacierto comunicacional opaque el servicio y la calidad ofrecida por la compaiiia, el
producto se asume entonces como una de las garantias de la empresa para mantenerse
vigente, pero, no se quiere decir con esto que el aspecto econdmico no se vea afectado,
teniendo en cuenta que tras un desacierto es necesario realizar una inversion
publicitaria pensada en recuperar la imagen afectada, se ejecutan acciones como la
edicién de las piezas para el caso de Homecenter, la reestructuracion de la campafia en
el caso de Comcel, la emision de comunicados ligada a la renovacién de un plan de

medios, entre otros.
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En cuanto a la influencia que tuvieron los desaciertos en la imagen de marca, se
puede afirmar que cuando este tipo de situaciones respectan al ambito comunicacional
no logran afectar ni a la marca ni a la empresa de una manera definitiva, pueden incluso,
al ser tratadas acertadamente, segtin Ritter, dar pie a un cambio positivo en el desarrollo
de la marca redisefiando la organizacién con mejores cimientos, tema que se evidencia
con las acciones realizadas para enmendar lo acontecido por Comcel que fueron
valoradas por los usuarios y los grupos de presiéon dejando la sensacién de una marca
que escucha sugerencias y asume responsabilidades. De igual forma, el mismo autor
aporta que para las marcas en situaciones criticas es conveniente relacionarse con los
medios de comunicacion, dar la cara y aclarar lo ocurrido antes que esconderse, dejar
que el hecho crezca y otorgarle mayor trascendencia. Uno de los elementos que
posibilité que la opinién publica haya sido tomada en cuenta, fue el aspecto semiotico de
que a pesar de que el mensaje es un activo de la empresa, es el perceptor quien se

configura como duefio del mensaje, tema expuesto por Paul Capriotti.

En ambos casos los desaciertos se presentaron en etapas de crecimiento y
madurez de las marcas, lo que favorecio, al tratarse de temas sensibles para los publicos
como los simbolos patrios o el cuidado de la fauna, que se generaran una serie de
comentarios y criticas que apoyadas en recursos como la web 2.0 lograron mayor
alcance y resonancia gracias a elementos como la inmediatez, la masificacion, la
interaccién y el dinamismo de la informacién, asi lo menciona Pardo Kuklinski. Temas
de indole social y cultural tales como los que se vieron en estos dos casos, afectaron

emocionalmente el interés de los publicos, esto provoco que las masas se agruparan con
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mayor facilidad, convicciéon y en pro de alcanzar conjuntamente sus metas en un
contexto particular, apelando a lo que Cobo llama, “Inteligencia Colectiva” la cual puede
ser potenciada por las redes sociales, incrementando en niimero su participacién en el
conflicto. Esta situacién se vio contrarrestada por el adecuado manejo que dieron las
marcas a recursos ofrecidos por la web, de los que se valieron no solo para
familiarizarse con la situacion, sino también para reconocer el desacierto, ofrecer una

disculpa y dar solucién a lo ocurrido.

La reaccion de los publicos variaba segin la campafia en cuestion, si se analiza lo
ocurrido con Comcel, las acciones apuntaban directamente a frenar o afectar el
desarrollo de la campafia, influyendo con claridad en el desarrollo y la reputacién de la
marca sin tener en cuenta la division de responsabilidades entre el anunciante y la
agencia que produjo el contenido publicitario, en consecuencia se formé pues, alrededor
del descontento ocasionado por Comcel una masa abierta que compartia el interés de
manifestar su oposicion hacia aquellos que de alguna forma van en contra de sus
ideales; organizaciones de proteccion animal y agrupaciones en pro de la conservacidon
de la fauna hicieron parte de esta gran masa, que como menciona Canetti, con la misma
rapidez con la que se estructura, se desintegra en el momento en el que alcanza su
objetivo general, en este caso, influir en la cancelaciéon completa de la campafa y

provocar una disculpa publica por parte de Comcel.

Por otra parte, el caso Homecenter resulta ciertamente distinto, el mensaje emitido
pese a que afecté de una manera masiva a un publico mucho mas amplio, no tuvo una

incidencia muy clara en la percepcidon del publico, condiciones como el grado de
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escolaridad, la falta de observacion y la rapidez del asunto en general, terminaron por
disminuir el ruido ocasionado por la campafia, a esto se sumo la poca reiteracion de los
medios sobre lo acontecido, pues la mayoria de los periodistas informaron el hecho
superficialmente gracias a lo fugaz que fue la campafia desde su produccién hasta su
lanzamiento y posterior cancelacion, ademas, la relacién entre Homecenter y los medios
de comunicacién es estrecha, la marca es uno de los pautantes mas importantes en los
medios colombianos y si se considera la idea de que los medios subsisten gracias a la

pauta, seria dificil pensar en un ataque mediatico hacia la marca o su comunicacién.

Es asi como al considerar la polisemia del mensaje, las empresas deben iniciar la
construccion de éste a partir de su publico, pues es él, quien a fin de cuentas interpreta y
transforma la informacién que recibe segin su contexto. Este concepto ha sido
entendido en parte por las organizaciones, quienes cada vez mas se dan a la tarea de
institucionalizar sus publicos y construyen unas expectativas frente a la forma en que
deben interactuar con estos, dejando de lado muchas veces la aparicién de nuevos roles
que se dan a partir de situaciones especificas; un desacierto comunicacional en este
caso, genera la relacion de las empresas y grupos con que no antes contaban, como los
escenario que mas que preverse debe saber manejarse, llegando incluso a aprovechar
estas circunstancias como medio para la construccion de expectativas e identificacion

de intereses de estos nuevos publicos.
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