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Resumen

La comunicacion tiene en cuenta la forma como piensa su audiencia, sus experiencias y
expectativas. Un mensaje publicitario debe tener una buena estructura, pues su coherencia es vital
para la comprension total del mismo. Un mensaje efectivo no se trata sélo de lo que quiere decir,
sino de lo que quiere que la gente sienta, piense y haga, por ende. A través de la publicidad y el
tono del mensaje se puede lograr destacar los beneficios del producto o servicio pues para el
consumidor la personalidad de marca que es la identidad que se la da al producto en todo
momento.
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Abstract

The communication takes into account the way your audience thinks, your experiences and
expectations. An advertising message must have a good structure, because its coherence is vital
for the total understanding of it. An effective message is not just about what you want to say, but
about what you want people to feel, think and do, therefore. Through advertising and the tone of the
message can be highlighted the benefits of the product or service for the consumer brand
personality that is the identity that gives the product at all times.
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INTRODUCCION

Para crear un mensaje publicitario integral, consistente y coherente se deben tomar en cuenta
algunos factores y variables, entre esos: el tono del mensaje y la personalidad de marca.
Justamente en estos dos términos se enfocara el presente articulo. Pero antes de ello, resulta
necesario aclarar ciertos conceptos. El primero es ‘publicidad’, que “esta destinada a un receptor-
consumidor y tiene tres objetivos basicos: informar, persuadir y recordar” (“La comunicacion
publicitaria,” 2011, p.190).

Ahora bien, ¢en qué consisten estas tres acciones antes mencionadas? A continuacion, la
explicacion:

Informar Para dar a conocer un nuevo producto en el mercado, asi como para
realzar la marca. La informacion debe ser objetiva, pero no por ello
desinteresada.

Persuadir Creando una publicidad que decante al consumidor por esa marca o0
producto. Se trata de influir y modificar la conducta del consumidor de forma
racional, emotiva o inconsciente.

Recordar Para mantener la fidelidad hacia la marca y conseguir compras repetitivas.
Una de las empresas que mas utiliza campafas recordatorias es Coca-
Cola.

Tabla 1. Objetivos basicos de la Publicidad
Elaborado por el autor. Fuente: La comunicacién publicitaria, 2009

El segundo término es ‘mensaje de la publicidad’ que se define como:

Estimulos dirigidos al receptor, formalizados en una expresion creativa y enviados a través de los
distintos medios y soportes. Por esta razén, es primordial conocer su comportamiento, es decir,
todos aquellos factores que le condicionan y van a provocar que compre, en uno u otro
establecimiento, esta o aquella marca o producto. (“La comunicacion publicitaria,” 2011, p.190)

En ese sentido, se debe planificar estratégicamente el mensaje publicitario teniendo en cuenta el
objetivo que se pretende cumplir, la personalidad de la marca en cuestion, y el tono que en base a
lo anterior se va a emplear. Lo que se pretende lograr con el presente trabajo, entonces, es
exponer en qué consiste el tono del mensaje y la personalidad de marca, para establecer cudles
son sus similitudes y diferencias, por ello se procedera a realizar una revision bibliogréafica.

RESULTADOS
Tono del mensaje.

El tono, en pocas palabras es el “enfoque que se debe utilizar para expresar el posicionamiento:
emocional, racional”’(Miron, 2010, p.2). O también ser definido como “el sentimiento y el caracter de
la ejecucién (joven, excitante, lider, servicial, etcétera)” (“La comunicacion publicitaria,” 2011,
p.195). Si se unen las definiciones antes mencionadas, se pude determinar que:

El tono determina el caracter de la accién y se refiere a cdmo se va a comunicar lo que se pretende
decir al publico destinatario, es decir, con qué estilo se va a expresar esa ventaja diferencial -sea
racional o emocional- o beneficio para el consumidor que se elige como la Unica proposicion de
venta (USP). (Castelld, 2017)



Existen un sinndmero de tonos que pueden ser utilizados en la comunicacion publicitaria tales
como:

. Emocional ° Informativo

. Racional . Objetivo

o Serio o Pedagogico

. Conservador ° Recomendacién
. Moderado . Corporativo

. Divertido ° Informal

3 Joven . Cercano

. Dinamico ° Humor

. Coloquial . etc

A continuacion, un ejemplo de la marca Bimbo con su producto Light:

Bimbo light
0ué se comunica El nuevo pan Bimbo
al consumidor? ayuda a no engordar

. o e Tiene menos calorias,
+Por qué razdn?

es ligero
;Como se dice? Se informa con argu-
;En quéltono? mentos de tipe racional
:5e resalta la Bimbo fight
marca? no engarda

Grafico 1: Copy strategy de la marca Bimbo light. Usp: ayuda a no engordar.
Fuente: La Comunicacion Publicitaria, 2010

Ahora bien, es importante destacar que “la definicion del tono o estilo de comunicacion esta
intrinsecamente relacionada con la personalidad de la marca, las caracteristicas del
producto/servicio y las peculiaridades del target al que se dirige la comunicacién persuasiva’
(Castelld, 2017). Es decir, que el tono dependera de la personalidad de la marca en cuestion, por
ello ahora se abordaréa este segundo concepto.



Personalidad de marca.

Para profundizar en el tema de personalidad de marca, primero se deben exponer ciertas
definiciones de marca, la cual es visualizada por el marketing como “un activo estratégico, el cual
constituye una realidad econémica y social de primordial importancia en el sistema de economia
del mercado actual” (Costa & Coppead, 2010, p.34)

La Asociacion Americana de Marketing define:

Marca es un nombre, término, signo, disefio o combinacién de ellos, pensado para identificar al
producto o servicio y para diferenciarlos de la competencia. Por lo tanto, técnicamente hablando
cuando se crea un nombre nuevo, un logo o un simbolo para un nuevo producto o servicio, se esta
creando una marca. (Olivos Avedafio & Zuleta Callejas, 2004, p.7)

Philip Kotler (1996), afirma:

La marca es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y perjuicios que el publico
procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto, a través de su
representacion, relacion, calidad-precio y de las ventajas y satisfacciones que de él reciben o
piensan que pueden recibir a través de su nombre o publicidad. (Costa & Coppead, 2010, p.39)

Ahora bien, para empezar con el concepto de personalidad de marca, resulta apropiada extraer un
parrafo de Trujillo (2011) en el que hace contrastes entre definiciones de marca y opina:

La definiciéon con la que estoy de acuerdo y que més se relaciona con el objetivo de este trabajo,
es con la de Fournier (1998, .343). Este autor afirma que la marca objetivamente no existe como
tal, sino que es el resultado de la coleccibn de percepciones en la mente del consumidor.
Diferentes autores coinciden en que las marcas, al igual que los humanos, tienen personalidad
(Sirgy, 1982; Durgee, 1988), concluyendo que las personas eligen a las marcas de la misma
manera que eligen a sus amigos. En este proceso de conocimiento y relacion entra en juego la
primera impresion, la afinidad, la proximidad, la emocionalidad y el gusto. (p.11)

Goni, Torres & Aguilera Valenzuela (2013) resumen:

La personalidad de la marca puede ser definida como el set de caracteristicas humanas asociadas
a una marca (Aaker, 1997). Plummer (1985), respecto a este tema, demostré a través de una
interesante investigacion que las marcas podian ser caracterizadas por descriptores de
personalidad, tales como: “joven”, “colorido” y “suave”. Estas caracteristicas, las cuales a menudo
resultan de asociaciones que realizan las personas acerca del usuario o la situacién de uso del
producto (Keller, 1993), permiten a los consumidores expresarse a si mismos o sus ideales. Esta
funcion simbdlica o auto expresiva de la personalidad de marca es de gran importancia, ya que las
personas son seres sociales que se construyen en la sociedad a través de significados (Keller,
1993) y las marcas ayudan muchas veces a construir el ser social que las personas quieren ser

(Olavarrieta, 2002). (p.215)

En ese sentido, la personalidad de marca es un “importante elemento de la imagen de marca, ya
que puede ser un principal factor de diferenciacion” (Gofii et al., 2013, p. 215). Aqui un ejemplo:
observar como el vodka ‘Absolut’ puede ser descrito como taquillero y a la moda, mientras el vodka
‘Stolichnaya’ puede ser caracterizado como intelectual y conservador (Aaker, 1997), lo cual puede
implicar estrategias muy diferentes de posicionamiento en el mercado. (Gofii et al., 2013, p. 215)

Escobar, Mateluna & Araya (2016) también realizan una revision bibliogréfica del concepto en
cuestion e indican:

La personalidad de marca se define como una dimensién o una faceta de identidad que posee una
marca (Kapferer, 1992). Sin embargo, una marca no posee sélo una dimension, sino que se le



atribuye un conjunto de caracteristicas humanas que son asociadas y atribuidas a éstas (Aaker,
1997). Esto porque mientras el consumidor mantiene una constante interaccién con la marca,
puede comunicar y opinar diferentes rasgos de personalidad (Batra et al., 1993), con lo cual se
genera la confianza y conocimiento de ésta (Sweeney y Brandon, 2006; Avis, 2012). De este
modo, se argumenta que las marcas no son percibidas Unicamente por sus beneficios funcionales,
sino que también son reconocidas por sus rasgos de personalidad (Lenk et al., 2003). (p.93)

Para entender mejor el concepto de personalidad de marca se puede hacer una comparaciéon con
personalidad humana. Asi pues:

Por un lado, la personalidad humana viene dada desde la base del comportamiento de un
individuo, con sus actitudes, creencias, caracteristicas fisicas y demogréficas. Por el contrario, las
caracteristicas de personalidad de una marca pueden ser formadas e influenciadas por cualquier
contacto del consumidor con la marca, ya sea este directo o indirecto.

Personalidad de Marca

[ I 1 1
Sinceridad Emocionalidad Competencia Sofisticacion Rudeza
Saludable Atrevido Confiable l Encantador l Resistente
Alegre Enérgico Exitoso Clase Aventurero
Honesto Imaginativo Inteligente Superior
Centrado Actualizado

Gréfico 2. Dimensiones de personalidad de marca segin Aaker.
Fuente: Escobar, Manuel; Mateluna, Camila; Araya, Luis (2016). Evolucién y descripcién de los modelos de personalidad
de marca en Latinoamérica

Existen algunos modelos propuestos para medir la personalidad de marca, sin embargo, en la
literatura existe respaldo y consenso para la escala propuesta por Aaker (1997), la cual se resume
en el gréfico 2 antes mostrado.

Se argumenta que el modelo de Aaker (1997) es confiable, viable y generalizable para evaluar la
personalidad de marca mediante cinco dimensiones de personalidad (Koebel y Ladwein, 1999;
Avis, 2012), debido a que en su metodologia utiliza una escala de medicién y uso de factores, los
cuales pueden ser analizados estadisticamente (Sweeney y Brandon, 2006; Freling et al., 2010;
Avis, 2012).

Por ello, ahora se procedera a explicar cada una de las cinco dimensiones propuestas por Aaker.

Dimensiones Descripcién
Personalidad de marca | Se puede decir que una marca es sincera cuando se presenta como
Sincera (PMSI) honesta, sana, alegre, su mensaje es sencillo, practico, su tono es

amigable y cercano, hace uso de discursos racionales y detallan con
exactitud las caracteristicas de sus productos o servicios, suelen
admitir errores y rectificar. El argumento de venta es la calidad, el
precio, la innovacion, la tradicidn, la rentabilidad, la facilidad.

Personalidad de marca | Esta personalidad se presenta en marcas que tienen un tono atrevido,
Emocionante (PME) animado, imaginativo, actualizado, su forma de comunicarse con el
publico es muy fresca y llamativa, denota mucha energia en la
construccion de su mensaje, intenta generar un vinculo emocional
directo con el usuario tratando de llevarlo a estados emotivos en los




que no importan los argumentos racionales, hacen uso de conceptos
cémo la amistad, la familia, el amor, la alegria, la diversién, lo cool , lo
actual, lo extremo, por lo general hace uso de colores vivos.

Personalidad de marca
Competente (PMC)

Cuando una marca es confiable, inteligente, exitosa entonces tiene
personalidad de marca competente. Una marca que da mucho valor a
todos los niveles, es experta en lo que hace, se denota una
superioridad en conocimiento de su sector sea por tradicion,
continuidad, tecnologia, alcance o privilegios. Esta personalidad se ve
en marcas lideres de categoria o pioneras.

Personalidad de marca
Sofisticada (PMSO)

La personalidad que denota una clase superior, con un toque
encantador y actual. Son marcas que hacen uso del prestigio y del
status, su tono es pausado, tranquilo e inteligente, hacen uso de la
cultura y el arte para transmitir su mensaje que siempre intenta ser
aspiracional mostrando estilos de vida estereotipados y sofiados,
utilizan colores negros, dorados y plateados en su iconografia.

Personalidad de marca
Ruda (PMR)

Esta es una personalidad muy masculina, su mensaje es fuerte, abierto
y resistente tienen un tono comunicacional imponente y directo, los
mensajes son basicos, concisos e imperativos con un llamado a la
accion importante. Teniendo en cuenta la anterior informacion presento
a continuacion el cuadro base primario que resume en items concretos
la personalidad de la marca.

Tabla 2. Descripcion de las dimensiones de la personalidad de marca
Elaborado por la autora. Fuente: Trujillo Mufioz, Sebastian (2011). El uso del humor en los contenidos publicitarios para

redes sociales y su coherencia con los valores de marca.

La construccién de una personalidad de marca es importante para la proyeccion de la imagen de la
misma. Esta construccién consiste en “en crear a las marcas personalidades que correspondan a
las de los consumidores integrantes del mercado meta para el cual estan dirigidos los productos”
(Vila, 2008, p.1). Bajo este enfoque, Vila (2008) aclara:

Pero la personalidad va més all4 de una mera correspondencia. Todas las personas tenemos algo
que nos identifica, cataloga y diferencia de los demas generando una percepcién en el resto de los
integrantes de la sociedad. Una persona en la que se puede confiar, sincera, trabajadora, honesta,
cumplida, responsable, entre otras cualidades, es muy valiosa para los demés volviéndose el
centro de atraccion y, por qué no, un lider de opinién. Lo mismo ocurre con las marcas. La relacién
entre una marca y una persona es analoga a la de dos personas, y provee informacion de como es
que una marca crea valor dependiendo de qué tan apegada esta con la personalidad de su
consumidor meta y potencial. (p.1)




ORIENTACION DE LA | EJEMPLOS RELACION  SIMILAR
MARCA CON OTRA PERSONA
Orientada a la  familia, | Kodak y Coca Cola Un respetado miembro de la
genuina y sincera. familia.

Orientada al espiritu, joven, | Pepsi Un amigo muy agradable.
actualizada y divertida.

Orientada a logros, | H. P. Un jefe o maestro destacado
cumplida, lider de opinion. por cumplir varios logros.
Orientada a la salud, | BMW El duefio de una empresa o
sofisticada, pretenciosa. un pariente poderoso o rico.
Orientada al deporte, uso | NIKE Un amigo con intereses
externo y muy atlética. aventureros y deportistas.

Tabla 3. Ejemplos de personalidad de marca
Fuente: Universidad de California (1999)

CONCLUSIONES

Como se pudo ver en el desarrollo del presente trabajo, el tono del mensaje y la personalidad de
marca guardan una estrecha relacién entre si, esto es, el tono que se use en el mensaje
publicitario en cuestion debe estar fuertemente alineado con la personalidad de marca. Pero para
ello, es importante que se construya correctamente la personalidad de la marca, lo cual debe
basarse en estudios de mercado con métodos cientificos de medicidn tales como las dimensiones
propuestas por Aaker. Todo esto, porque la personalidad de marca no sélo que permite un vinculo
mas profundo con el consumidor, sino que crea diferenciacion y valor, lo que resulta en el
incremento del brand awareness.

Ahora bien, una vez construida la personalidad de marca, cada vez que se genere una campafia
comunicacional, los mensajes emitidos deben poseer un tono que sea coherente y consistente con
la personalidad de marca en cuestién, caso contrario, se producird una confusion en el consumidor
y la marca puede perder confianza y validez en el publico objetivo.
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