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mejor saber y entender, original, producto de mi propio trabajo (salvo en la
medida en que se identifiquen explicitamente las contribuciones de otros), y
gue no he presentado este material en forma parcial o total, como una tesis, en
ésta u otra institucion".

C.P. Facundo N. Martin
DNI: 30.966.263
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Introduccion

Durante estos ultimos afios se ha visto como las marcas luchan cada
vez mas por la fidelidad de los consumidores de las categorias en las que
compiten. Se esta hablando incluso de generar fanaticos o amantes de las

marcas como un fin superior a la fidelizacion.

Anteriormente, en las décadas de los 60, '70 y '80, la batalla de las
marcas era sobre los productos. Publicidades enteras se basaban
principalmente en los atributos diferenciadores que aquellos poseian, nuevas
tecnologias, seguridad, durabilidad, etc. La oferta tenia el poder y las opciones
eran pocas para el consumidor. Incluso en industrias mas modernas como la
informética y los celulares disputaron sus comienzos de esta manera. Lo
importante eran los componentes de las computadoras personales (cantidad de
memoria, procesador, colores en el monitor, etc.) o si tenia 0 no camara,

pantalla a color, etc. en el caso de los celulares.

Mas entrada la década de los 90 comienza un cambio en las
comunicaciones marcarias. En un contexto de des-regulacion econdmica
mundial donde la oferta abunda el consumidor pasa a ser el protagonista
principal. EI mensaje mas comun durante esa década fue proyectar el éxito
personal en cualquier tipo de producto. Las promesas de las marcas era que el
consumo de una sobre las otras nos daria alguna cualidad distintiva como

seres sociales.

Hoy, como se aseverd anteriormente, la batalla no es sélo por la
eleccion sino por la adoracion de las marcas. Algunas pocas como Apple y
Coca-Cola parecen haberlo logrado, sin embargo la gran mayoria lucha
constantemente no ya por la fidelizacion de sus consumidores si no contra la

commoditizacion de sus categorias.



Teniendo esto en cuenta podemos plantear la evidenté paradoja:
mientras las compariias han invertido cantidades enormes de dinero intentando
captar al consumidor, éste ha bajado su grado de fidelizacion dejando la
decision de compra en las marcas sélo para unas pocas categorias de su
eleccion. Para el resto pareciera que el poder marcario se reduce cada vez

mas al momento de la compra.

En las siguientes paginas se mostrarda qué ha llevado a que el
consumidor se comporte como lo hace asi como también el camino que han
recorrido las marcas. Al trazar este paralelo analizaremos los desencuentros

gue se han generado, sus causas y posibles soluciones.



Antecedentes:

En distintas partes del mundo, incluida la Argentina, se han llevado a
cabo distintas campafias de Marketing que han agregado un ingrediente
novedoso en su férmula.

Se trata de elegir una causa social de relevancia para el target objetivo
para luego asociar la accion de compra del producto con la ayuda a la causa

elegida.

En Argentina la marca pionera en realizar este tipo de accion fue
Pampers. Una marca de Procter & Gamble que comercializa principalmente
pafiales para bebés. Su accién tuvo dos ejes basicos, el primero fue la
asociacion con UNICEF. Esta unién le daba a la accion el respaldo necesario
para que la comunicacion fuera creible y, a su vez de amplio conocimiento en
el target. El segundo eje es establecer a la marca como un puente, una
herramienta que ayude a las personas a ayudar a otras.

Es en este entorno entonces que Pampers lanza su campafa “Mamas
del Corazon” donde plantea que con la compra de cualquiera de sus productos,
en un determinado plazo de tiempo, el consumidor ayuda a la organizacion no

gubernamental UNICEF.

Hace unos pocos afios se sumé otra marca Argentina a este tipo de
comunicaciones en este caso en la categoria de yogures.

La marca Ser, orientada fuertemente a mujeres, eligidé por su parte a
LALCEC (Liga Argentina de Lucha Contra El Cancer). Esta entidad tiene por fin
educar y ayudar en la deteccion temprana del Cancer.

Con una mecanica muy parecida a la anterior, todo aquel que compre
uno de sus productos estd ayudando en esta causa social.

A nivel mundial ha habido también numerosos casos de marcas como
Pur, Yoplait y la campafa “Box Tops For Education” (“Tapas para la
educacion”) que lanz6 la multinacional General Mills en EEUU abarcando todas

sus marcas de cereales para el desayuno.



Planteo de problema

¢, Cuales son los factores que han llevado a una diferenciacién cada vez
menor entre las marcas?

¢, Qué exige hoy el consumidor para fidelizarse que antes no?

¢Por qué tras grandes inversiones en una marca el consumidor se
vuelca a ellas pero tan sdélo por un periodo corto de tiempo volviendo después
a su habito de compra y consumo anterior? ¢Qué ha llevado a las compafiias a
erosionar la rentabilidad de sus portafolios con descuentos de altos porcentajes
aun sabiendo que el incremento en ventas es sélo temporal?

¢, Qué marcas han podido romper estas nuevas aparentes barreras y qué
han hecho para lograrlo? ¢En qué situacion se encontraban que les permitio

ejecutar aquello que hicieron?



Hipotesis
El Marketing con Causa es una poderosa herramienta que logra fidelizar

a los consumidores en categorias altamente commoditizadas o donde existen

pocas marcas entre las cuales éstos iteran debido a la baja diferenciacion.



Objetivos

General:

Elaborar un analisis y diagnostico profundo y desde distintos prismas

sobre la realidad que atraviesa hoy el mercado del consumo masivo. Tanto

desde el punto de vista de las marcas como del consumidor.

Confirmar la hipétesis de como el Marketing de Causa puede ser una

herramienta para lograr la fidelizacion del actual perfil del consumidor,

incluyendo en qué contextos y sobre qué bases funcionaria de forma 6ptima

Especificos:

a.

Conocer la evolucion del hombre moderno hasta la era del
consumo.

Ahondar en el paso del hombre-ciudadano al hombre-consumo
Determinar cuales son las principales preocupaciones del
consumidor actual asi como sus tendencias generales

Analizar las marcas de consumo masivo, su evolucion en la
comunicacién a través de los afios y su situacién actual

Relevar informacién de mercado de marcas locales y extranjeras
gue hayan llevado a cabo acciones de Marketing con Causa
Conocer las opiniones de profesionales de Marketing sobre la
tematica planteada

Conocer el impacto actual y potencial de acciones de Marketing
con Causa en individuos de distintos targets

Este trabajo conforma en si mismo el requerimiento obligatorio
para la graduacion de la Carrera de Especializacion en Direccién
y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva de la Facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad de Buenos Aires (FCE-
UBA).



Justificacion

Justifico la eleccién del tema que presento en este trabajo ya que

tengo un particular interés en a teméatica desarrollada.

He trabajado en compariias de consumo masivo donde se han
llevado a cabo acciones de Marketing con Causa habiendo participado

de ellas de manera directa e indirecta.

La intencién principal de esta investigacion es aportar informacion
relevante acerca de como este tipo de acciones puede afectar la
performance de una marca respecto de otras en un mercado

determinado.

En base a lo anteriormente expuesto, considero que el propdsito
de este trabajo final es poner en practica los conocimientos adquiridos
en la Carrera de Especializacion en Direccién y Gestion de Marketing y

Estrategia Competitiva.
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La metodologia para la elaboracion del Trabajo Final estara compuesta

Metodologia para la Elaboracion del Trabajo

por:

e Relevamiento e investigacion de informes estadisticos,
documentos y publicaciones on-line y off-line, entrevistas y
aportes de profesionales del Marketing y ciencias relacionadas.

e Seleccion, lectura y analisis del material relevantes recolectado

e Abordaje de tematicas desarrolladas a lo largo de la Carrera de
Especializacién en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia
Competitiva. Entre otras se destacan:

o Investigacion de Mercado

o Comportamiento del consumidor

o Comunicaciones integradas de Marketing
o Plany Tactica de Producto

e Asimismo, para cumplir con algunos de los objetivos planteados
en los cuales se desea conocer aspectos cuantitativos, se llevara

adelante la elaboracion de una investigacion:

a) Unidad de andlisis: Amas de casa, de 25 a 35 afios de edad
con hijos

b) Tipo de estudio: cuanti-cualitativo. Encuestas en profundidad
a individuos de cada uno de los targets mientras son
expuestos a distintos estimulos.

c) Tipo de preguntas: abiertas y cerradas (de alternativas fijas y
multiples)

d) Tamafo de la muestra: 15 casos.

e) Alcance: AMBA y Rosario

f) El objetivo es tener una alta calidad en las respuestas,

especialmente en las cualitativas.

11



Marco Teobrico

Definiciones generales:

Marketing: El término marketing es un anglicismo que, segun Philip
Kotler, es “el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

servicios” @

Causa Social: accién organizada realizada por un grupo denominado
agente de cambio, con el objetivo de convencer a otros llamados
destinatarios, que acepten, modifiguen o abandonen determinadas

ideas, actitudes, practicas como conductas. ?

Diferenciacién: Estrategia que consiste en darle al producto o servicio
una caracteristica que sea percibida en toda la industria como Unica. La
diferenciacion se considera una barrera protectora contra la competencia
debido a la lealtad de marca, la que como resultante produce una menor
sensibilidad al precio. Compafiias que se distinguieron por adoptar
alguna forma de diferenciacion fueron: Mercedes-Benz (disefio e
imagen de marca), Caterpillar (red de distribuciébn) y Coleman

(tecnologia), entre muchas otras. ©

Marca: Es todo signo con capacidad distintiva, que permite diferenciar
un producto o un servicio de otro. La marca juega un papel
importantisimo en el terreno de la competencia. La calidad de los
productos o servicios serdn conocidos por el publico a través de su
identificacion con la marca que los designa. De alli que en muchos
casos, el valor de “la marca” sea mayor que el que representan otros

bienes que pueda poseer la empresa.

Fidelizacion: Fidelizacién es un concepto de marketing, se refiere a la

«fidelizacion de los clientes». La fidelizacion es el fenomeno por el que
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un publico determinado permanece fiel a la compra de un producto
concreto de una marca concreta, de una forma continua o periédica.

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la
siguiente. Trata de conseguir una relacién estable y duradera con los
usuarios finales de los productos que vende. Un plan de fidelizacién
debe mostrar tres «C»: captar, convencer y conservar.l Los planes de
fidelizacion mas conocidos son: programas de puntos de las aerolineas,
los hoteles, las tarjetas de crédito, entre otros. ©

Consumo Masivo: Se llama consumo masivo, a aquellos productos de
alta demanda, que son requeridos por todos los estratos sociales. La
produccion de estos elementos motiva una alta competencia de las
empresas por la captacion de la clientela, ofreciendo cada una
alternativas que las hace diferenciales, en calidad, precio o agregados.
(6)

Globalizacién: es un proceso econémico, tecnoldgico, social y cultural a
escala planetaria que consiste en la creciente comunicacion e
interdependencia entre los distintos paises del mundo uniendo sus
mercados, sociedades y culturas, a través de una serie de
transformaciones sociales, econdémicas y politicas que les dan un
caracter global. La globalizacibn es a menudo identificada como un
proceso dinamico producido principalmente por las sociedades que viven
bajo el capitalismo democrético o la democracia liberal, y que han
abierto sus puertas a la revolucién informatica, plegando a un nivel
considerable de liberalizacion y democratizacion en su cultura politica,
en su ordenamiento juridico y econémico nacional, y en sus relaciones

internacionales. "

Competitividad: capacidad de generar la mayor satisfaccion de los
consumidores fijando un precio o la capacidad de poder ofrecer un
menor precio dada una cierta calidad. Concebida de esta manera se
asume que las empresas mas competitivas podran asumir mayor cuota
de mercado a expensas de empresas menos competitivas, si no existen

deficiencias de mercado que lo impidan. ®
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Gerenciamiento: es la gestion que desarrolla el talento humano para
facilitar las tareas de un grupo de trabajadores dentro de una
organizacion. Con el objetivo de cumplir las metas generales, tanto
institucionales como personales, regularmente va de la mano con la
aplicaciéon de técnicas y principios del proceso administrativo, donde este
toma un papel preponderante en su desarrollo 6ptimo y eficaz dentro de
las organizaciones, lo que genera certidumbre en el proceder de las

personas y en la aplicacion de los diferentes recursos. ©

14



oL €

S S,

‘_-' J ’:\.‘Ac_i

w ') \ ".

T i B

k‘* \"{J'.I"

QNN 4
Doy

Desarrollo de la tematica planteada

El consumidor hoy.

No podemos analizar al consumidor actual sin antes ahondar en el
nacimiento del hombre moderno.

Este hombre moderno nace en con la Revolucién Francesa en 1789.
Fue aqui donde se genera un quiebre en el modo de ver a la sociedad y al rol
del ser humano en ella.

Esta modernidad fue construida bajo 3 valores fundamentales: Libertad,
igualdad y fraternidad. El nuevo estado representante del pueblo era el
responsable de proporcionar estas condiciones para la busqueda de la
felicidad.

Con este nuevo orden la sociedad conformaba un hogar compartido que
estaba delimitado por un territorio, constituia un marco de referencia para el
comportamiento de cada uno de sus miembros, se regia por instituciones
fuertes (estado) y controlaba el poder. El poder estaba en el estado donde la
sociedad se reflejaba. El maximo poder estaba en el estado.

Asi mismo, las personas estaban contenidas y amparadas en la
sociedad. Esta imponia modelos claros de comportamiento, aquello aceptado y
rechazado por la sociedad. Los habitos de las personas se convertian asi en
estables, continuos y esperados.

Cada integrante de la sociedad conocia a la perfeccién cuéles eran los
usos, costumbres y valores que ésta le exigia para poder ser parte de la misma
y tener su cobijo.

Esta relacién entre Sociedad y Personas constituian grandes colectivos
de pertenencia.

Asi, la modernidad surco el tiempo hasta llegar a finales de siglo veinte
donde se encontraban formados dos grandes modelos que intentaban hacer
realidad la promesa de los valores emanados en los origenes de la
modernidad: Libertad, igualdad y fraternidad. Uno de ellos era el modelo
capitalista de occidente y otro el comunista.

15



En el mundo capitalista, que prevaleceria posteriormente, se vivia en
una economia de oferta con escasez de productos donde el principal objetivo
era producir mas. Tener un producto que fuera aceptado y deseado por el
mandato social aseguraba el volumen de personas dispuestas a adquirirlo.
Todo era fijo y situado. La construccion marcaria era de arriba hacia abajo
formando un pacto asimétrico entre los emisores de los mensajes y los
consumidores.

Poseer era sinbnimo de estatus. Comienza la légica de los objetos de
deseo. Quien pudiera acceder a ciertos bienes o servicios era considerado mas
valioso. La imagen final que cada persona tenia de un “si mismo exitoso” era
muy similar a la del resto de las personas en la misma sociedad. Al rol del
ciudadano se sumaba el rol del consumidor. Quien escapara a estos mandatos
sociales era visto como alguien que no podia ser cobijado en la homogeneidad
gue planteaba el mandato social.

Los mensajes masivos entonces interpelaban al conjunto de la sociedad.
La logica en la recepcion del mensaje de cada uno de los individuos era: “Si le
habla a todos me habla a mi”.

Este imaginario de union y homogeneidad comienza a quebrarse con
diversos episodios a lo largo y ancho del globo.

Por primera vez en la historia de la humanidad el hombre se revela ante
el estado no queriendo formar parte de la defensa de sociedad a la que
pertenece con las protestas en Estados Unidos de Norteamérica contra la
guerra de Vietnam.

Seguidamente y en paralelo, se sucede el Mayo Francés donde millones
de estudiantes, trabajadores y politicos de izquierda hacen sentir su voz contra
la sociedad de consumo.

En el seno del modelo comunista no muchos afios después ocurren las
protestas de la Plaza de Tian’anmen. También este modelo sufre entonces de
la rebeldia de los miembros de su sociedad. El saldo fueron centenares de
muertos, miles de heridos y la condena internacional por la represion llevada a
cabo por el gobierno de Republica Popular China.

No casualmente podemos citar al ultimo de estos eventos justo en el

lugar fisico y simbolico donde estos dos modelos se tocaban mas de cerca, El
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Muro de Berlin. Su caida hacia finales de 1989 simboliz6 también‘él fin de los
imaginarios de las sociedades modernas.

Casi como enfrentados en un espejo ninguno de estos dos modelos
pudo cumplir con la basqueda de la felicidad y con los valores prometidos por
aquella revolucién que diera comienzo a la modernidad.

En el modelo comunista ser garantizé la igualdad pero se fallo en
proporcionar la libertad siendo luego imposible la fraternidad.

Como contrapartida el modelo capitalista garantizé la libertad pero fallé
en darles a los miembros de la sociedad la igualdad. De alli que tampoco se
lograra la fraternidad.

Este resultado negativo hacia la fraternidad logra un resultado irénica y
tristemente similar. Cuando el estado se demostré incapaz de cumplir con el rol
que le fuera dado siglos antes su valor y su peso comienza a caer en la mente,
el pensamiento y los valores de las personas.

Con esta desestabilizacion de las instituciones se “privatizan” las tareas
y responsabilidades de cada una de las personas. De la esfera supraindividual
de la politica donde ésta regia la vida de cada una de las personas se produce
un traspaso a la politica de la individualidad donde cada persona brega por
tener su propia politica de vida.

¢ Qué pasd entonces con aquellos tres valores fundamentales de la
modernidad? Durante el siglo veintiuno comienza un pasaje de cada uno de
ellos. Mutan para convertirse en algo similar que parece mas alcanzable por
cada uno de nosotros.

Cuanto mas progreso la Libertad mas intensa se volvio la molestia por
la falta de certidumbres y certezas, especialmente en un mundo donde las
fortalezas se desmoronan. El valor de la Seguridad, entonces, se empieza a
abrir camino a costa de un poco de libertad.

Asi mismo, la idea de nivelar la riqueza y el bienestar en la Igualdad
desaparece de la agenda politica de los postulados realistas. El pasaje en este
caso se da desde el derecho a ser iguales al derecho a ser, inclusive diferente.
Ya no se debate qué tipo de mundo vendra sino el lugar en él.

Por ultimo pero no menos importante, se abandona el concepto de la

fraternidad que depende de lazos territoriales, que posee una historia y un
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recorrido previo y que tiene caracter de continua, estable e indisoluble y se
materializa el pasaje hacia el Network (red). Aqui cada individuo tiene la opcion
de pertenecer, no existe el mandato previo. Carece de historia previa ya que
nace en el transcurso de la accion y es continua y repetitivamente recreada y
resucitada (en muchos casos con solo un clic). Aqui lo Unico estable es el
individuo.

Cada uno y todos estos pasajes lograron que la vision de la sociedad
como un nido protector del cual ser parte dejara de ser un punto de referencia
para cada individuo, se diluyeron las fronteras territoriales, las instituciones
perdieron peso y la politica dej6é de controlar el poder. Como contrapartida, el
individuo dejé de verse y ser un ciudadano y consumidor queriendo ser parte
de ese nido para pasar a formar parte de grupos de pertenencia labiles,
multiples y cambiantes. Entendiendo que ya no existen comportamientos
aceptables por si mismos adhiriendo ahora a marcos de referencias
contradictorias entre si.

El pasaje en su totalidad es desde una ilusion de homogeneidad a un
reconocimiento de la singularidad. El individuo busca su propio lugar en la
sociedad, transporta consigo su propia red buscando la satisfaccion individual
en ella. El individuo es ahora responsable de su propio destino.

La identidad entonces ya no viene dada por un mandato Unico desde la
sociedad sino que hay que adquirirla por uno mismo. Ya no existe aquella foto
del lugar de éxito deseada por todos sino que cada uno arma esa imagen de
referencia y, ademas, esta nueva foto cambia constantemente por eleccién del
mismo individuo. La vida misma se convierte en una eterna sucesion de
elecciones donde no existe ningin mandato externo que las oriente. Cada
individuo construye su propio relato.

Cambia también como consecuencia el rol del individuo en la sociedad.
Ya no funciona como un mero consumidor de lo que el mandato social indica
sino que se torna un “consumidor ciudadano”. Cada una de sus opciones sirve
para estar mas cerca de la imagen que ha creado para si mismo al tiempo que
incluye como variables en sus decisiones el impacto que tendran en su entorno
cercano, en su red. Ya no importa la sociedad como un todo sino el todo que

rodea al individuo, lo que esta al alcance de la mano y puede ver y sentir.

18
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El consumidor esta ahora en una relacion simétrica con la oferta. Impone

sus propios valores y exige que estén presentes en aquello que consume v,

consecuentemente, lo identifica segun sus decisiones de compra.
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Las marcas de consumo masivo en el s. XXl

Vimos ya en el punto anterior como los valores y los atributos del
consumidor fueron mutando a lo largo de los ultimos tiempos.

Consecuentemente la comunicacion de las marcas fue acompafiando
estos cambios. Muchas veces hemos visto, y se ha convertido ya en un cliché,
como durante fines del siglo veinte las marcas asociaban a sus productos a esa
imagen que venia dada por la sociedad. El eslogan genérico era “si usted tiene
esto o compra aquello, tendra el status o el reconocimiento de sus pares”.

El deseo de la demanda estaba en poseer un bien ya que simbolizaria el
alcance de algo ulterior.

Ya entrado el siglo veintiuno estos modos de comunicacién carecen de
sentido. Algunos podrian parecernos snhob o0 incluso agresivamente
excluyentes.

Se pasa en cambio a la interpelacion de la persona como individuo Unico
y valioso en si mismo. Ya no es el bien o servicio el protagonista de la
comunicacion sino el reflejo del receptor en el mismo mensaje.

Veamos las dos comunicaciones gréficas de la empresa American
Express. La primera, de fines del siglo anterior, versa la frase “pertenecer tiene
sus privilegios” mostrando a la reconocida actriz Sophia Loren, un verdadero
icono de la época. En la segunda imagen, mas actual, vemos la frase “nuestro
servicio al cliente es tan individual como usted” mientras vemos una

representacion de la cadena de ADN.
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Es claro en este ejemplo el movimiento pendular del mensaje a lo largo
de los afos. El poder se ha movido claramente hacia el individuo ya que el
mensaje unico para todos deja de funcionar. Es hora ya de los mensajes de

uno a uno, simétrico y a la misma altura del consumidor.

Veamos ahora el ejemplo de Pampers que lleva esto un paso mas
interpelando ahora al “consumidor ciudadano que mencionamos antes. Aqui
podemos ver cOmo una marca que estuviera orientada cien por ciento a temas
de performance de producto (la primera imagen versa: “Absorbe lo que otros
no”) se vuelca algo totalmente emocional. Ya no interpelando al beneficio
personal del consumidor sino prestdndose como una herramienta para que el
individuo satisfaga su necesidad de hacer de su entorno un lugar mejor.

Existe la necesidad de realizar alguna tarea contra la tension de no tener
el tiempo o la informacion necesaria para realizarla. Es aqui donde la
comunicaciéon actual de Pampers cobra fuerza. Se convierte en un invaluable
puente que sirve para que el consumidor pueda sentir que cumple con su
necesidad de ayudar al tiempo que construye un nuevo pilar marcario
importantisimo.

Tanto es asi que, luego de 10 afios de sociedad global con Unicef,
Pampers es una de las 40 marcas mas valiosas del mundo en la actualidad.
Fue este rasgo distintivo de la marca lo que permiti6 que creciera hasta
ubicarse en este podio siendo valuada en méas de veintidés mil millones de

dolares. 19
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Tomando esta Ultima campafia de Pampers se realizé una encuesta
cuali-cuantitativa tomando como estimulo el siguiente comercial:

(https://www.youtube.com/watch?v=7ydINZ5c8dq)

1) Una madre en su casa pone a dormir a su nifio en la cuna y le da un

beso en la frente cargado de amor
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https://www.youtube.com/watch?v=7ydlNZ5c8dg

2) Luego se acerca a la venta y lanza al aire un beso. Esto e

simbolizado a través del logo de Pampers (un corazon) que comienza

a flotar en el aire.

3) En una toma de la ciudad se ven miles de “besos” que se elevan en

el aire y comienzan su recorrido en la noche

4) Cruzan montafias...
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5) ... ymares

6) Comienzan a llegar a distintos hogares logrando que nifios de todo el

mundo logren dormir
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7) Siguen apareciendo, en lugares remotos y aparentemente

inaccesibles, bebés en brazos de sus madres que son calmados por

estos “besos” (logos de Pampers)

8) Llegando a la ultima casa se lee la frase “cuando pones a dormir a tu

bebé con Pampers...”

T
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9) A medida que estos “besos” ingresan al humilde hogar se lee la frase

“...ayudas a proteger a bebés que lo necesitan”

you help protect babies in need

10)Viendo al ultimo bebé alcanzar su sueno se lee la frase “1 pack de

Pampers = 1 Vacuna que salva vidas”

1 pack of Pampers=1 LifeSaving Yaccing

11) Como cierre final vemos a los “besos” seguir su camino mientras
aparecen en la pantalla los logos de Pampers y Unicef junto a la

frase “Juntos podemos eliminar el tétano en recién nacidos”

' w o B—
Paers - unicef@

Together we can eliminate newbarn tetanus

L

wwwlove without bordérs.com
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Encuestas — resultados ante estimulo

Se realizd una encuesta con preguntas tanto abiertas como cerradas a
madres de nifios en edad de uso de pafial (entre 0 y 2 afos).

Con 15 casos en Capital Federal y Rosario los resultados fueron los que
se detallan a continuacion:

Preguntas previas al estimulo:

1)
Rango etario
33 - 36 I
300 - 33 |
27230
<27 I
0 1 2 3 4 5 [ 7 a8
2)
éQueé marca de pafiales usa?
Pampers
Huggies
Babysec
Otros
0 1 2 3 4 5 b 7 8 9 1> 11 12 132
3)
éCambia regularmente de marca?
Munca
Muy poco
Frecuente mente
Siempre
L 1 2 3 4 5 b 7 8 9 10 11 12 13
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Preguntas posteriores al estimulo:

4)
&£Como calificaria el siguiente comercial?
Excelente
Muy Bueno
Regular [
Malo
0 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 11 12 132
5)

éQue tan creible le resulta la promesa de "1 pack = 1 vacuna"?

Totalmente creible
Muy creible
Poco creible

Mada creible

o 1 2 3 4 5 o F 8 9 10 11 12 13

5.b)

éPor qué? (Menciones)

Esta Unicef
Es una marca reconocida
Es una marca creible

Pampers viene haciendo esto de hace tiempo

01 2 3 4 5 6 7 & 910111213 14 15

6)

£Que emociones le generd? (Menciones)

Emocian

Ternura

Empatia -
Compasion

0 1 2 3 4 5 & 7 8 9 1 11 12 13 14 15
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)

iComo calificariala propuesta de ayudar?)

Excelente

Muy Buena
Re gular
Mala

0 1 2 3 4 5 6 7 8 g9 1m0 11 12 13 14 15

7.b)

st bueno a0 e —
Essimple e —
Unicel lo respalda s s s —
|

Te permite ayudar

8)

éQué le cambiaria a la propuesta? {Menciones)

Cue sea mas local R ——
Que pueda elegir donde va la ayuda _
Que pueda ver el resultado _
Nada | —

9)

iConsideraria adquirir Pampers en su proxima compra?
Si
No [
Ns/Nc I

=
[
Pt
L
F-9
wn
=]
=
o0
(=]
=

De los resultados aqui mostrados podemos concluir que se trata de una
categoria con alta fidelidad a la marca. Esto se debe principalmente a la
implicancia en la salud del bebé y a las buenas experiencias ya adquiridas con
la marca usada habitualmente.



ni el lugar de procedencia.

Por su parte el estimulo logra un efecto muy positivo en las
consumidoras al conectar desde un lugar emocional. La fibra sensible que se
logra tocar aqui es la de las preocupaciones de una madre por la salud de sus
hijos y la de los nifios en general, especialmente bebés. La empatia que logra
en cada uno de los casos es realmente incluso si consideramos las diferencias
culturales que muestra la pieza. (“Te eriza la piel”, “logré6 hacerme emocionar
hasta las lagrimas”, “te atraviesa”)

Sin embargo es valido aclarar que, luego de pasada la emocion, se
detectan dos factores claves de la mecanica. Uno positivo respecto de la
propuesta planteada y uno a mejorar.

Claramente la inclusién de una Organizaciéon No Gubernamental con el
prestigio y la trayectoria de Unicef le otorga una validez y credibilidad
superlativa. Logra correr cuestiones comerciales o promocionales obteniendo
como resultado un mensaje que es captado como una verdadera ayuda, una
causa a la cual adherir. (“Si esta Unicef es imposible desconfiar’, “Unicef te da
la tranquilidad de que la ayuda llega adonde tiene que llegar”)

Por otro lado la propuesta es considerada algo lejana. Se observa una
eventual preferencia ante una mecanica donde el resultado de la ayuda quede
en el entorno, en el pais o incluso alli donde cada uno decida. (“Aca hay
muchos bebés que necesitan de ayuda”, “Igual no hace falta irse tan lejos para
ayudar, con mirar alrededor te das cuenta que aca también hace mucha falta’,
“Yo conozco lugares donde una ayuda asi seria muy positiva)

Algo que se rescata también a nivel de la mecénica en un plano mas
personal es la simpleza de la misma. El sélo hecho de tomar un pack de la
gondola ya significa la ayuda, no le exige a la consumidora ningun esfuerzo
adicional para ayudar.

En un plano més intimo a la vez también surge como clave del éxito de
la propuesta el hecho de que se interpela a la consumidora a ayudar. Es ella la
gue hace la buena accion y no la marca. Pampers, junto a Unicef, sélo
funcionan como un puente un mecanismo que les ayuda a cumplir con un

anhelo de ayudar al projimo que habitualmente no puede consolidarse debido a
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las presiones y deberes de la rutina diaria. (“Esta bueno porque te deja
tranquila que hiciste algo bueno”, “A mi me encanta ayudar en todo lo que
puedo, pero entre la casa, los chicos y el trabajo me quedan muy pocas
energias y tiempo para hacerlo”, “Antes ayudaba mucho pero ahora no tengo

tiempo y esto esta bueno porque me permite sequir haciéndolo”)
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Conclusiones

Hemos visto como el hombre moderno fue mutando a través de los
siglos hasta llegar a nuestros convertido en un consumidor cuidadano. Un ser
social pero que se construye a si mismo y no desde un mandato social Unico.
Sin embargo busca su lugar, su rol en su entorno y busca mejorarlo en lo
inmediato, en la evocacion de futuro pero hasta donde puede verlo y sentirlo.
Hasta donde puede compartirlo con su grupo de pertenencia elegido, son su
red o network que ha creado para si mismo y que muta constantemente.

No sélo su entorno de relacionamiento cambia sino que también lo hace
la construccion de si mismo. Ya no construye una unica imagen en gran parte
dada por esa ilusion de nido cobijador de la sociedad moderna sino que es un
flujo de imagenes cambiantes que crea de si mismo. Al ir cambiando estas
imagenes también van cambiando sus habitos de consumo y de accionar en
sus relacionamientos.

Paralelamente vemos como las marcas han ido cambiando en su estilo
de comunicacion, en su mensaje y en el objeto o fin del mismo. Ya no se
interpela al consumidor desde una relacion descendente sino que se intenta
establecer un dialogo simétrico, una conversacion de igual a igual.

En este sentido, las marcas son receptaculo de exigencias antes mas
propias del estado de la sociedad moderna. La virtual disolucion de este ultimo,
su debilitamiento genera un espacio para que las marcas ingresen a un campo
antes inexplorado. El de la ayuda social o la asociacion a una cuasa que
preocupa o conecta con su consumidor objetivo.

Sin embargo, las marcas por si mismo parecen adn no tener el peso
relativo suficiente para lograr la credibilidad del consumidor. Necesita de un
tercero ajeno a la relacion de consumo existente. Un ente puro del comercio
cuyo unico fin es la ayuda, asistencia o trabajo de una problematica social. La
misma que hace sentido en el contexto de la marca y la relacion con su
consumidor.

¢Es entonces el Marketing con Causa una herramienta poderosa?
Desde luego que si. Sin embargo, y como cualquier herramienta, no puede ser

tomado como un genérico que sera exitoso en todas y cada una de las marcas.
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marcarios necesarios para poder construir credibilidad, relevancia y eficiencia
en el mensaje. S6lo después de un diagnéstico profundo sobre como es
percibida la marca, qué valores se le acreditan en la mente del consumidor
puede uno tomar la desiciobn de embacarse en este maravilloso y complejo
proceso donde interactian tres partes bien definidas.

El segundo protagonista de esta estructura es el mismo consumidor.
Como desde los comienzos de la comunicacion marcaria todo mensaje tiene
sentido en si mismo si o sélo si conecta y lo interpela correctamente. Tanto es
asi que sera este actor quien decidird en ultima instancia si la marca tiene
desarrolladas las credenciales necesarias para interpelarlo desde una causa
asi como también si la causa con la cual se lo interpela le es relevante, lo
moviliza, lo suma, lo evangeliza y lo conecta con la marca.

Tercero y no menos importante se encuentra el socio estratégico cuyo
fin es siempre y en todo momento el trabajo con la causa. Sélo ingresa en esta
conversacion simétrica y triangular porque es una herramienta mas que sirve
para su fin. Las caracteristicas claves que se requieren de este actor son el
conocimiento del publico, su reconocimiento, trayectoria y demostracion de su
trabajo en el conjunto de los consumidores interpelados.

Solo si esta triada indivisible se forma con 3 ejes bien definidos y firmes
el mensaje funcionara en cada uno de los niveles que es requerido y casa uno
de sus actores contaré con los beneficios que le brinda.

A saber, la construccién de un nuevo pilar marcario profundo y fuerte
para el emisor del mensaje. El involucramiento, satisfaccion y sentido de
pertenencia del consumidor ciudadano interpelado (que también beneficia a la
marca) y la masividad lograda por la entidad benéfica que utiliza a la marca
como una plataforma de comunicacion que por si misma no puede lograr al
tiempo que reline mayores recursos para la causa que le da origen o sentido
de existencia.

Se forma asi una auténica relacion de ganar-ganar-ganar

extremadamente poderosa. Sustentable y sostenible en el tiempo.
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Recomendaciones

Es vital para la construccién de una exitosa campafia de Marketing con
Causa que la marca que decida embarcarse parta de un profundo
autodiagnostico profundo y critco para lograr dilusidar si se cuentan con las
credenciales suficientes para lograr la credibilidad y conexién con su publico
objetivo a interpelar. Este ultimo sera indudablemente aquel ya mas cercano a
la marca, por conocimiento o parcial fidelizacion. Sélo estas personas conocen
lo suficiente a la marca como para poder reconocer estas credenciales
necesarias.

Por otra parte se necesita entender con detalle cuales son las
verdaderas preocupaciones de los consumidores objetivos. No aquellas que
declara que le preocupan sino aquellas que realmente le preocupan. La
segunda llave del éxito de este tipo de campafias radica en que el mensaje
logre prender en lo mas profundo del sentimiento de las personas.
Comunicacionalmente, y sélo en este plano, debe ser un paréntesis que se
toman ambas partes para dejar lo comercial y promocinal de lado para pasar a
transitar juntos una sociedad en virtud de un beneficio ulterior y mas elevado.
Claro esta que esto sélo se da en el plano comunicacional, en el mensaje. Ya
en la mecanica la relacion marca-consumidor donde el acto de compra es la
conexién ultima debe estar intimamente ligada a la accion. Es el combustible
gue nos permite transitar este camino como marca y como consumidores
ciudadanos.

Finalmente la eleccion de una entidad de renombre, ya conocida y
prestigiosa eliminara cualquier cuestionamiento sobres la verdacidad vy
credibilidad del mensaje, la mecanica y, por sobres todas las cosas, la
realizacion de la promesa de ayuda a la causa elegida.

Ademas podemos mencionar al tono del mensaje. Este debe estar
extremadamente cuidado y asegurar que logre conectar con lo mas intimo y
profundo de las preocupaciones de las personas objetivo, debe tener la textura
suficiente para ser tan real que traspase las barreras de los medios utilizados

para comunicarlo. Si no genera sensaciones, si no emociona, si no moviliza,
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luego no esté logrando el fin dltimo de esta conexién necesariay profunda
entre la marca y el consumidor.

Finalmente tenemos que mencionar la mecanica propuesta. Esta debe
ser simple ya que el tiempo y energias que el consumidor esta dispuesto a
entregar es escaso y cada vez menor. Emana ademas de las actuales
campafas de Marketing con Causa y de las entrevistas llevadas a cabo que es
necesario accionar sobre el entorno mas cercano posible a las personas
interpeladas. Quien adhiera a esta causa tendr4 un impacto mas positivo y
duradero si el resultado de la accion termina formando parte de su rutina diaria

y tiene contacto con el todo el tiempo.

36



@

@

©)
4)
®)

(6)
@)

®)
)

(10)

LU

Bibliografia

Kotler, Philip; Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong (2002). «Capitulo 1: ¢;Qué
es Marketing?». Principles of Marketing (32 edicién europea edicion). Essex (Inglaterra):
Prentice Hall. ISBN 0-273-64662-1.

Daniel Mendive; “Marketing Social. Manual Practico” Buenos Aires, afio 2008, Ed. De los
Cuatro Vientos

Michael E. Porter; “Estrategia competitiva”, 1980

Instituto Nacional de la Propiedad Industrial, www.inpi.gov.ar

Rodriguez, Santiago (2007). «Capitulo 16». Creatividad en Marketing Directo. Barcelona
(Espafia)

http://deconceptos.com/general/masivo

Ferrer, Aldo; “Hechos y ficciones de la globalizacion”, Fondo de Cultura Econémica, Buenos
Aires, 1997

World Economic Forum; “The Global Competitiveness Report 2009—2010", 2010

Chiavenato Idalberto, Introduccién a la teoria general de la administracién, 7a. ed., McGraw-
Hill Interamericana, 2004

Estudio BrandZ 2014 de Millward Brown. http://www.millwardbrown.com/mb-global/brand-
strategy/brand-equity/brandz/top-global-brands

37


http://www.inpi.gov.ar/
http://deconceptos.com/general/masivo
http://www.millwardbrown.com/mb-global/brand-strategy/brand-equity/brandz/top-global-brands
http://www.millwardbrown.com/mb-global/brand-strategy/brand-equity/brandz/top-global-brands

38



T,

AT\

F s\

% SN .
Wy ety Vg

CARTA DE ACEPTACION DEL TUTOR DEL TRABAJO FINAL

Buenos Aires, 08 de Junio de 2012

Escuela de Estudios de Posgrado

Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad de Buenos Aires

Especializacién en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva

Ref.: Aceptacion para el desempefio como Tutor de Trabajo Final de
Carrera de la Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y
Estrategia Competitiva de Facundo Nazareno Martin.

De mi consideracion:

Tengo el agrado de dirigirme a Uds. a afecto de manifestar mi aceptacion para
ejercer la tutoria del Trabajo Final de Carrera que realizara el Contador Publico
Facundo Nazareno Martin, con el titulo de “El Marketing con causa como
herramienta de diferenciacidon sustentable”, que sera elaborado en el marco de
la Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia
Competitiva de esta Facultad.

Con tal motivo, lo saludo cordialmente

Lic. Juan Pablo Attié
Consultor independiente de PyMEs
DNI: 23.968.405

39



CV DEL TUTOR DEL TRABAJO FINAL

Lic. Juan Pablo Attié
juanattie@hotmail.com
ar.linkedin.com/pub/juan-pablo-atti€/0/7ab/553

Experiencia Laboral:

Director de Operaciones
Consultor Independiente para PyMEs
Enero de 2010 - Presente (4 afios 7 meses)

Ayuda a las pequefias empresas a desarrollar sus oportunidades y reforzar sus
fortalezas mediante el analisis de sus procesos y la aplicacion de las mejores
practicas del mercado para acelerar su crecimiento.

Gerente de Marca

Procter & Gamble

Julio 2008 a febrero 2010 (1 afio 8 meses)

* Miembro del equipo de liderazgo de Marketing, responsable de la capacidad
de organizacién

* Responsable de Pampers para Argentina, Paraguay y Uruguay

» Responsable de crecimiento de la participacion rentable en esos paises
» Comprensién del Consumidor (Quién, Qué y Cémo)

* Disefo del plan de marketing estratégico para cada segmento

*» Gestidn de equipo multifuncional

* Responsable de coaching y desarrollo de reportes directos

Gerente de Marca: Duracell, Braun, Oral y Salud Cuidado y Proteccion
femenina

Procter & Gamble

Abril 2006-julio 2008 (2 afios 4 meses)

* Responsable de todos los pequefos negocios para Argentina, Paraguay y
Uruguay

* Responsable del crecimiento de la participacion de manear rentable

* Disefio de Plan de Marketing y la aplicacion para cada categoria

*» Gestion de equipo multifuncional

40


mailto:juanattie@hotmail.com

S, [
;\" 6: r\ “A,;-':
TR
“;a ‘{’JI.@?’ /

s

Educacion

Northeastern University - Graduate School of Business Administration
Certificate, Marketing
2005 — 2005

Harvard Business School

Harvard Business School

Certificate, Communication in Business
2004 — 2004

UNGS
Master, Economia industrial de PyMEs
2000 - 2001

Universidad de Buenos Aires
Universidad de Buenos Aires
Licenciatura en Economia
1992 — 1998

41



