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1. INTRODUCCION

Existen muchas perspectivas desde las que abordar la gestién de las gran-
des marcas. El mercado ha evolucionado hacia una sofisticacién que
puede evidenciarse en la creacidn, produccién o distribucién de los pro-
ductos que inevitablemente requieren de una profunda revisién en el
dmbito comunicacional. Concretamente, las marcas han ido avanzando
hacia un escenario en el que se configuran como un valor estratégico
fundamental (Ferndndez Gémez, 2013) que requieren de un perfeccio-
namiento del contenido de los mensajes que emiten a su publico obje-
tivo. En este sentido, las marcas han ido adquiriendo una gran transfor-
macién manifestada en un mayor interés en la construccién de mensajes
que dialoguen fluidamente con el universo cultural del consumidor.

El estudio de las marcas desde una perspectiva cultural ha sido recono-
cido por diversas disciplinas, como la antropologia, la historia o la so-
ciologfa, que reconocen la complejidad de su formulacién y desarrollo,
tomando en cuenta factores psicosociales (Schroeder, 2009). En el 4m-
bito concreto de la comunicacién, la relacién entre las marcas y la cul-
tura no es algo nuevo para los gestores de marca. El conocido como
modelo de branding cultural (Holt, 2004), parte de una situacién de
tension social caracterizada por las ansiedades y los deseos vitales de una
sociedad, para construir marcas poderosas basadas en la absorcién y re-
flejo de la cultura que les rodea. La implementacién de este modelo re-
quiere de un gran conocimiento de la cultura que rodea al mercado del
publico objetivo al que van dirigidos los mensajes por parte de los ex-
pertos. Se trata de un proceso complejo que se sustenta en la comunica-
cién de historias capaces de vincular la identidad de los individuos con
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la marca, esto es, de generar mitos significativos para la vida de los con-
sumidores que apelen a su insight.

Esta comunicacién, pretende analizar el caso concreto de dos marcas
con un amplio reconocimiento y tradicién en el mercado espanol: Cam-
pofrio e IKEA. Tras un andlisis previo de tipo exploratorio de las cam-
panas publicitarias mds significativas de estas companias, se advierte una
posible aplicacién de este modelo para el desarrollo de las acciones co-
municativas de ambas marcas. A tales efectos, esta investigacién se pro-
pone averiguar si, en efecto, las campafas publicitarias emitidas en tele-
visién han seguido un modelo de branding cultural para atraer a sus
consumidores, evidenciado en una serie de pautas y mecanismos previa-
mente definidos.

1.2. APROXIMACION A LA TEORIA DE BRANDING CULTURAL

Este enfoque, ideado por Douglas B. Holt (2004), propone trabajar en
la gestidn de las marcas ateniendo a la naturaleza colectiva de las mismas
mediante su interaccién con las situaciones cotidianas y su relacién con
el entorno cultural que les rodea. Se trata de una operacionalizacién de
la cultura que asume que la marca estd inserta en una dindmica cultural,
lo que implica que los significados asociados a ella son en realidad co-
lectivos. Esta perspectiva es a todas luces muy distinta a otros modelos
de gestién de marca convencionales. En efecto, el modelo de branding
cultural va mds alld de gestiones cldsicas en las que las marcas y produc-
tos son consumidos por su capacidad para satisfacer necesidades. Este
modelo, permite entender los objetos de consumo desde sus propieda-
des intangibles, aquellas que solo existen en la mente del individuo y
que no emanan del objeto observado (Batey, 2013). En efecto, la teoria
de Holt, asume que las elecciones de consumo no se realizan sélo con-
siderando la utilidad funcional, sino también los significados culturales.
Dado que la marca es concebida como un artefacto cultural (Holt,
2004), el consumidor es visto como una pieza clave en el proceso del
branding, ya que tanto el sujeto como su contexto, son claves para la
creacién de valor de la misma (Heding, Knudtzen y Bjerre, 2009). El
producto es entendido por los consumidores como un simple conducto
a través del cual ellos pueden experimentar las historias que la marca
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comunica (Holt, 2004, p. 36). Luego, el valor del producto reside en su
capacidad para proporcionar a los consumidores un modo de experi-
mentar esas historias. Holt entiende que el mercado de productos se basa
en la sustituibilidad y consiste en la valoracién de los productos a través
de su utilidad. De este modo, el branding cultural propone un denomi-
nado “mercado de mitos” en el que los productos compiten con otros
en la consecucién de mitos que resuelven contradicciones culturales que
preocupan a los consumidores (Holt, 2005). Asi, se advierte que a pesar
de que la conjetura global de que la cultura es algo que se encuentra en
constante movimiento, la ideologia debe ser relativamente estable para
los miembros de la sociedad (Holt, 2004). Los principios del branding
cultural descansan sobre una serie de construcciones arquetipicas que
legitiman esta premisa y que se engloban dentro de los antecedentes que
apoyan a esta teorfa.

Si bien existen periodos de disrupcién en los que se dan cambios radi-
cales, por lo general, destaca el autor, la sociedad vive en cierto equilibro
(Holt, 2004). A este parecer, Oll¢ y Riu anaden que cualquier cambio
cultural, acontecimiento social o movimiento econémico puede tener
un impacto en el contexto de la marca y en los significados que se con-
figuran en torno a la misma (2009, p. 112). Estos cambios culturales,
denominados por Holt como disrupciones culturales, conducen a la idea
de que cuando las interrupciones se alcanzan, las marcas icénicas deben
reinventar su mito, o se desvanecerd su relevancia (200, p. 23). Las re-
conocidas como “marcas iconicas” son sensibles a estas disrupciones vy,
precisamente, se entienden como una oportunidad para llegar al consu-
midor (cfr. Holt, 2004, p. 39-40). Llegados a este punto, parece légico
preguntarse por la relacién que existe entre dichos mitos y la cultura de
consumo. Holt plantea que los mitos descansan en lo que ¢l acierta en
denominar mundos populistas y que se establecen como grupos que ex-
presan una ideologia distintiva a través de sus actividades (cfr. 2004, p.
58). Asi lo expresa el autor cuando afirma que son sitios potentes cultu-
rales porque el puablico percibe que las ideologias de estos mundos son
auténticas (Holt, 2004, p. 58). En este sentido, para que el mito se con-
figure como un agente legitimador del significado de marca. Para ello,
los mitos aprovechan estos mundos populistas como materia prima que

—I21I —



incorporar a las denominadas marcas iconicas (cfr. Holt, 2004, p. 59).
Se trata, por tanto, de un mecanismo que predispone al consumidor
hacia la incorporacién de una serie de valores que quiere agregar a su
vida.

En definitiva, las marcas se convierten en importantes agentes culturales.
Lejos de entenderse como simples mediadores, serian més bien referen-
tes ideolégicos que ayudan a moldear la actividad econémica, los rituales
y las normas sociales a través del mito (Schroeder, 2009, p. 124). De
hecho, para el modelo cultural, la consideracién de una marca como
icono resulta, precisamente, de la capacidad que la misma tiene para
satisfacer las necesidades sociales en un momento histérico determinado
(Holt, 2004, p. 2). Por ello, las marcas no competirfan realmente en un
mercado de productos, sino en un “mercado de mitos”, en el que los
bienes/servicios ofrecen relatos capaces de orientar al consumidor y re-
solver incluso las contradicciones culturales que le preocupan (Holt,
2005, p. 26). Precisamente estas contradicciones culturales son claves
para la implementacién del modelo, cuyo principio activo se desarrolla
en torno a los cambios sociales que experimentan los consumidores.

2. LAS MARCAS ICONO COMO RESULTADO DEL MODELO
DE GESTION DEL BRANDING CULTURA

Como venimos comentando, los valores que encierran los mitos son ex-
perimentados gracias a lo que el autor denomina “marcas icono”. El
principal propésito del branding cultural seria desarrollar el cardcter icé-
nico de una marca, pues esto le ayudaria a vincularse profundamente
con los consumidores que se sientan identificados con los mitos. La
marca icénica es un sistema, posee un mecanismo que le permite absor-
ber y reflejar la cultura que le rodea. En este sentido, es sensible a las
tensiones y cambios sociales, y por ello operan como un medio para lle-
gar de manera mds trascendente al consumidor (Holt, 2004, p. 39-40).
Ol y Riu (2009, p. 112) sehalan que cualquier cambio cultural, acon-
tecimiento social o movimiento econémico puede tener un impacto en
el contexto de la marca y en los significados que se configuran en torno
a la misma. Estos cambios culturales son identificados por Holt como
tensiones culturales, y son asumidas por el modelo en tanto claves para
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gestionar la marca. Cuando estas disrupciones se alcanzan, las marcas
deben reinventar su mito, o de lo contrario se desvanecera su relevancia
(Holt, 2004, p. 23). En este escenario, son reconocidas como “marcas
icénicas” aquellas que legitima y efectivamente representan ideas o mi-
tos que se suponen —y se constituyen como— importantes para la so-

ciedad.

La fuerza de esas marcas icénicas que consigue llegar a los consumidores
descansa sobre el cardcter universal que caracteriza a las historias que
incorporan dichas marcas. Esta idea responde a uno de los rasgos que,
precisamente, caracterizan al mito, esto es, su universalidad. Siguiendo
a Campbell, “los temas fundamentales de la mitologia han sido constan-
tes y universales” (1994, p. 31). De hecho, como afirma Cassirer, “los
antropdlogos y los etnélogos se han sorprendido muchas veces al encon-
trar los mismos pensamientos elementales repartidos por toda la super-
ficie de la tierra y en las condiciones sociales y culturales mds diversas”
(1994, p. 114). Es por ello que el mito guarda un rasgo de universalidad
que, segiin Campbell, se evidencia en los paralelismos que presentan los
distintos mitos a lo largo del tiempo: “Si uno no estd atento a los para-
lelismos, podria pensar quizds que se trata de historias completamente
diferentes, pero no lo son” (1991, p. 29). De este modo, la importancia
del mito como recurso para las marcas se evidencia también gracias a esa
universalidad que caracteriza a las historias. De este modo, los iconos
culturales son ejemplos de simbolos que la gente ha aceptado como ata-
jos para representar ideas importantes. La esencia de los iconos es que
aquello que representan se considera como el simbolo mis irresistible de

un conjunto de valores o ideas que la sociedad aprecia como relevantes
(cfr. Holt, 2004, p. 183-184).

Avanzando en su teorfa, el norteamericano destaca que las marcas icono
no imitan la cultura existente, de manera que se erigen como innovacio-
nes culturales que, a través de técnicas estilisticas, determinan la manera
de actuar y de pensar de la audiencia (cfr. Holt, 2004, p. 85). De hecho,
el autor advierte que para que esos mitos sean aceptados por el publico,
las comunicaciones de las marcas icénicas deben rezumar carisma; una
caracteristica distintiva que, segtin el autor se basa en un estilo convin-
cente que simboliza los mundos populistas (cfr. Holt, 2004, p. 65). En

—123—



efecto, los mitos de la marca triunfan siempre que el mito que se escoja
esté fundado en el mundo populista auténtico de la marca y siempre
que, a su vez, sea ejecutado a través de un estilo carismético (cfr. Holt,
2004, p. 65). En este sentido, las marcas suponen un importante im-
pacto en la cultural global, que, a través de este modelo ayuda a cambiar
la cultura a un nivel mds profundo, a influir en cé6mo la gente se entiende
en relacién con los ideales de la nacién (Holt, 2004, p. 85). A tales efec-
tos, Batey argumenta que “las marcas que se vuelven culturalmente do-
minantes ofrecen a sus consumidores un vocabulario, tanto literal como
metafdrico, una narrativa de marca de la que pueden ser parte y una
forma de vida” (2013, p. 302). Al mismo tiempo, Holt alude a que esa
cotidianeidad vivida por los consumidores a través del mito proviene de
la autenticidad que, como vimos, incorporaban los mundos populistas.
En definitiva, el enfoque del branding cultural propuesto por Holt no
solos e presenta como un modelo ilustrativo de cémo las marcas operan
en relacién a la cultura, sino que, a su vez, y a juicio del autor, constituye
una respuesta al problema que encuentra el brand managementa la hora
de entender cémo las marcas crean identidad a través de los simbolos
culturales (cfr. 2005, p. 6).

En definitiva, el enfoque del branding cultural no solo se presenta como
un modelo ilustrativo de la relacién entre las marcas y la cultura, sino
que, a su vez, y a juicio de Holt (2004, p. 6), constituye una respuesta
al problema que enfrenta el brand management a la hora de entender
cémo las marcas crean una identidad de manera simbdlica.

3. METODOLOGIA

Esta comunicacién se propone analizar los casos de Campofrio e IKEA
como posibles marcas que han gestionado sus comunicaciones desde un
modelo de branding cultural. Para ello, se ha llevado a cabo una meto-
dologia de tipo cualitativo basada en un enfoque interpretativo y critico
de sus piezas audiovisuales. Los criterios de seleccién de las marcas res-
ponden, por un lado, a la importancia y valoracién de las marcas por
parte de los consumidores, y, por otro, a su a priori, vinculacién con el
modelo cultural. En el caso de Campofrio, esta marca ha sido la com-
pania mds elegida por los espafoles en el ranking de marcas de Gran
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Consumo segtin Brand Footprint 2018. En cuanto a IKEA, ha sido re-
conocida por el Foro de Marcas Renombradas como una de las marcas
mds reales y coherentes entre sus consumidores en el ano 2018.

La muestra de las piezas publicitarias analizadas estd formada por todas
las campanas de tipo audiovisual difundidas por televisién desde el pe-
riodo de 2008 hasta el 2018 de ambas marcas. Para la recoleccién de las
piezas se ha acudido al canal oficial de Youtube de ambas marcas. En
sintonia con el enfoque interpretativo, a través de esta seleccién no se
buscé una representacion estadistica de los resultados, sino de profun-
dizar en la riqueza significativa de las piezas seleccionadas.

Con objeto de realizar un andlisis del contenido cultural de las piezas
escogidas, se ha llevado a cabo un anilisis del discurso basado en la ope-
racionalizacién del modelo de branding cultural propuesto por Holk.
Cabe destacar que para enriquecer este enfoque interpretativo, se han
tomado como referencia los trabajos de Williamson (1978), Berndrdez
(2007) y Pineda, Ferndndez y Huici (2018) a partir de los cuales este
tipo de andlisis se entiende como un ejercicio interpretativo respecto de
los procesos de significacién y sentido, caracterizados por una aproxi-
macién estructural al texto capaz de profundizar en aspectos simbdlicos
y culturales. Esta perspectiva permitird mirar més alld del texto, recono-
ciendo aquellos aspectos contextuales y culturales, en la medida en que
se entiende a la cultura como un sistema de creencias y pricticas de valor
simbélico (Geertz, 1990).
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Tabla 1. Piezas analizadas

Anunciante Titulo de la pieza Afo de emision
Campofrio Vegetarianos 2008
Campofrio Elena Salgado 2009
Campofrio 4 sentidos 2010
Campofrio Comicos 2011
Campofrio El curriculum de todos 2012
Campofrio Cuidate mas 2013
Campofrio Bomberia 2014
Campofrio Despertar 2015
Campofrio Deliciosa calma 2016
Campofrio Amodio 2017
Campofrio La tienda LOL 2018
IKEA La republica independiente de tu casa 2008
IKEA Donde caben dos caben tres 2009
IKEA No es mas rico el que mas Flene sino el que 2010
menos necesita
IKEA Ay Dios mio 2011
IKEA Tu revolucién empieza en casa 2012
IKEA Terapia # 2013
IKEA La otra carta 2014
IKEA Hotel Amour 2015
IKEA No es magia es orden 2016
IKEA LLave Allen Mansién 2017
IKEA Familiarizados 2018

Fuente: Elaboracién propia.

— 126 —




4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

El andlisis de la muestra ha arrojado un total de 22 piezas publicitarias
que han ofrecido un interesante punto de partida para el enriqueci-
miento de la teoria del branding cultural. Entre las piezas analizadas, se
observan importantes diferencias con respecto a las marcas. Por un lado,
el caso de Campofrio es el que manifiesta un discurso mds préximo al
branding cultural en el disefio de sus campanas. Del total de las 11 cam-
~ ~ <« . » <« . » <« 7’
panas, tan solo las campanas “Vegetarianos”, “4 sentidos” y “Cuidate
7 » . . . .
mds”, han mostrado una menor proximidad hacia el discurso cultural.
Si bien mantienen un estilo y objetivos comerciales similares al resto de
campanas en los que se apela al consumidor de un modo directo y reco-
nocible, la temdtica y el mensaje comunicado no se ajustan a las variables
descritas por la teorfa de Holt.

Algo similar ocurre, aunque en mayor medida, en 5 de las campanas de
la marca IKEA, las denominadas: “La reptblica independiente de tu
casa”, “No es mds rico quien mds tiene sino el que menos necesita”, “Ay
Dios mio”, “Terapia#” y “Llave Allen Mansién”. Estas piezas manifies-
tan una estrategia que apela de manera directa al insight del consumidor
cuyo objetivo pasa por dar a conocer los productos de la marca sin con-
siderar los mecanismos culturales. No obstante, las campafas restantes
si revelan contenidos de tipo cultural en sus estrategias.

En primer lugar, destacamos la campana de IKEA “Donde caben dos
caben tres” (2009). Inserta en un contexto social caracterizado por la
crisis econémica espafola, la pieza muestra la cotidianeidad de una fa-
milia numerosa que se retine para comer en la que uno de los primogé-
nitos anuncia que necesita volver a casa debido a lo que se sugiere un
problema econémico. La narracién del anuncio queda interrumpida por
ese momento y se hace mucho énfasis en las miradas del resto de fami-
liares que parecen recibir la noticia con cierta expectacion e incertidum-
bre. Esta escena es muy significativa en términos culturales puesto que
refleja claramente el contexto social vivido. En un momento en el que
muchos espafioles sentfan desconcierto e inquietud debido a la situacién
laboral y econémica, IKEA consigue llamar la atencién haciendo refe-
rencia a ese momento que apela directamente a la situacién cultural

-127—



vivida por nuestro pais y que supone un guifio para el consumidor que
se siente plenamente identificado con la situacién del personaje que ne-
cesita volver a casa. La narrativa continda con la aceptacién del padre de
familia que sin inconveniente alguno declara que “donde caben dos, ca-
ben tres”, haciendo referencia a que, si antes vivian sus padres en casa,
por qué no hacer hueco a uno mds, en este caso, su hijo. A partir de ese
momento, lo que sigue son una serie de situaciones que ponen de ma-
nifiesto lo que podria concebirse como un mito cultural caracteristico
de la sociedad espanola: la generosidad. A través de las imdgenes IKEA
consigue mostrar numerosas situaciones en las que se dan actos de com-
partir. Compartir un sofd, una bebida, una mesa. Son situaciones cui-
dadosamente seleccionadas por la marca en la que no sélo se muestran
los muebles de la marca, al mismo tiempo, se evidencian los momentos
de generosidad en un contexto de alegria protagonizado por una melo-
dia que repite constantemente la idea de que donde caben dos, caben
tres. De alguna manera con esta pieza IKEA nos muestra que el hogar
es un lugar seguro al que acudir cuando las cosas van mal y recuerda a
su target la grandeza de generosidad que caracteriza a la cultura espafiola.
En este sentido, desde un punto de vista estratégico, la vinculacién de
este contexto cultural y la empresa es un enfoque sin duda exitoso ya
que consigue presentar el producto de un modo mucho més sofisticado.

Otras campanas paradigmdticas son las de “La otra carta” y la reciente
campana navidena titulada “Familiarizados”. Ambas comparten rasgos
que apuntan hacia un empleo de la estrategia de branding cultural. En
este caso, la marca se centra en los vinculos familiares. Como se ha co-
mentado con anterioridad, las marcas ic6nicas aprovechan tensiones so-
ciales de determinados momentos de una cultura, para lanzar un men-
saje claro al que aferrarse. En el caso concreto de estas campanas, la
tension se identifica con la situacién social generalizada de no disponer
de tiempo. Los horarios de trabajo, los atascos o las exigencias sociales,
advierten la vida de estos personajes instaurada en un caos que no per-
mite pasar tiempo de calidad con sus familias. Esta tensién se ve mani-
festada en las piezas a través del desconocimiento de unos hijos que no
saben a qué se dedican sus padres pero si conocen la vida de otras per-
sonas gracias a las redes sociales. Es el caso del anuncio “Familiarizados”

- 128 —



en el que se pone de manifiesto que las familias desconocen muchos
aspectos de sus allegados debido a que no pasan tiempo juntos. El
tiempo se dedica a otras cuestiones como la television o las redes sociales.
En el caso de “La otra carta”, ocurre algo similar cuando se les propone
a unos ninos redactar dos cartas. Una para los Reyes Magos y otra para
los padres. Sorprende que en la carta de los padres, los nifios soliciten
cuestiones no tangibles como la de “pasar mds tiempo con mis padres”
o “jugar mds con ellos”. Estas apreciaciones revelan que, en efecto, la
sociedad vive esa tension social en la que el ritmo laboral no permite
conciliar con el vital obteniendo como resultado, entre otros, una pér-
dida del vinculo familiar. En este punto IKEA consigue erigirse como
esa marca icénica que permite solventar esa ansiedad a través de la vi-
vencia de un mito. IKEA propone a sus ptblicos retomar esos vinculos
a través de pasar tiempo en casa. De este modo, IKEA se muestra como
esa marca que facilita la vida de los consumidores en tanto a que tiene
una amplia variedad de muebles para que el consumidor decore su casa,
se sienta a gusto y, en definitiva, en un hogar en el que afianzar las rela-
ciones familiares.

El caso de Campofrio es notablemente sensible al branding cultural. De
hecho, se observa que la marca ha mantenido como clave de su estrategia
tener en cuenta el contexto social de sus consumidores. Algo que ademds
ha ido en constante evolucién a lo largo de sus campanas. La temdtica
de los anuncios atiende a dos cuestiones fundamentales. Una estd dedi-
cada a comunicar un mensaje de aliento y esperanza a la sociedad espa-
fiola de manera global. Y otra se encuentra dirigida en exclusividad a las
mujeres y su empoderamiento.

El primero de los casos se ve claramente en la campana “Cémicos”
(2011). En esta pieza, Campofrio retne a los humoristas més brillantes
de Espana frente a la tumba de Miguel Gila en el décimo aniversario de
su fallecimiento, bajo el eslogan “Que nada nos quite nuestra manera de
disfrutar de la vida”. El mensaje de la campana es claro, no olvidar que
Espafa es una sociedad que, a pesar de las situaciones desalentadoras, es
capaz de superarse y encontrar momentos de alegria y celebracién. En
la escena se muestra a unos protagonistas cohibidos y tristes por la situa-
cién econdémica espafiola, expresando su malestar y su opinién. La
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marca muestra al inicio los sentimientos de desesperanza que inundan a
la sociedad. Se pone en evidencia una tensién social que reclama la ne-
cesidad de salir adelante a través del mito espanol de encontrar el lado
positivo de las cosas. El mensaje propone vivir el momento sin preocu-
paciones, disfrutar de la vida y de los momentos de felicidad. Algo simi-
lar ocurre en la campafia “El Curriculum de todos”, en la que, partiendo
de una descripcién de una sociedad que no confia en si misma, se le
recuerda al espectador que en Espana hay siete premios nobel, se estd a
la cabeza de la donacién de érganos, o que existen innumerables depor-
tistas de éxito. La intencién es clara: Campofrio se presenta como la
marca capaz de subir el 4nimo a una sociedad y a acompanarla tanto en
los momentos positivos como en los mds desesperanzadores.

No obstante, como venimos comentando, la estrategia de Campofrio ha
ido evolucionando con respecto a las tensiones de la sociedad. Actual-
mente, nos encontramos en una época en la hay un avance hacia un
cambio de paradigma en el que la mujer se presenta como un lider social
que comienza a empoderarse. Esta idea es recogida por Campofrio en
campanas como “Deliciosa calma”, que viene a mostrar la vida diaria de
unas mujeres independientes que sobrellevan comentarios, situaciones y
momentos sociales en los que su papel como mujeres se ve afectado ne-
gativamente o cuestionado. Ante esta tensidn, Campofrl’o les ofrece un
restaurante que cocina “recetas libres de estrés” como: “Hoy no llego a
recoger a mis hijos al cole con loncha de pavo acompanado de ya estd su
padre para hacerlo digo yo”, o “Sin pareja estable y me la resbala sobre
base de aguacate y ardndanos”, que proporcionan cierto alivio a los con-
sumidoras ante el caos social preponderante. La marca encarna ese icono
al que acudir para reivindicar el rol de la mujer y la necesidad de un
cambio social. A nivel estratégico parece muy interesante para la marca
en tanto a que consigue vincular el producto con una cuestién clave para
su publico objetivo fundamental, las mujeres.

5. CONCLUSIONES

La comunicacién comercial de tipo publicitario viene sufriendo desde
hace unos afos una constante reinvencién en sus formatos dirigida a
mantener el interés del consumidor. Esta revolucidn se ha materializado
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en la implementacién de estrategias que se proponen comunicar men-
sajes significativos que atraigan al espectador. Esta comunicacién ha
comprobado que de entre estas estrategias, la de gestionar una campana
desde un enfoque cultural se presenta como un caso de éxito en el mer-
cado espanol. Los resultados indican que, en efecto, Campofrio e IKEA
han conseguido mantenerse presentes en las decisiones de compra de los
consumidores a través de la emisién de un mensaje que parte del imagi-
nario cultural de la sociedad espafiola. La identificacién de aquellas an-
siedades y tensiones que caracterizan a la poblacién en un momento de-
terminado, parece ser la clave del éxito de las campanas publicitarias
emitidas que se materializan en un alto volumen de ventas.

Estas marcas han conseguido poner en marcha un mecanismo estraté-
gico avanzado mds propio de otro tipo de categorias de producto que no
suelen basar sus esfuerzos de comunicacién en lo intangible a través de
la aplicacién de una estrategia de tipo cultural. Sectores como el auto-
movilistico o el de la moda, vienen a emplear este tipo de estrategias para
convencer a un publico que valora en estos productos cuestiones como
el status social o la recompensa emocional. En este caso, un producto
bésico de alimentacién como puede ser el pavo en el caso de Campofrio,
logra elevar su consideracién mediante el branding cultural a una cate-
goria superior. Algo que, de hecho, supone una ventaja competitiva con
respecto a otras marcas de la misma industria. En este sentido, parece
que la novedad que supone el empleo de este tipo de estrategias cultu-
rales para este tipo de categorias de producto, puede ser considerado
como una de las claves de éxito de ambas marcas.

Las apelaciones a contextos como la crisis o el feminismo ponen en re-
lieve que para ambos casos, Campofrio e IKEA han desarrollado marcas
icénicas que han logrado reconocer el valor cultural del discurso comer-
cial y su poder para ofrecer vinculos identitarios a los consumidores. La
naturaleza de los mensajes de las campanas analizadas propone un esce-
nario social muy vinculado al estado de una sociedad en tiempo real que
se dirige directamente a un consumidor que se siente plenamente iden-
tificado con la marca. Ambos casos ilustran la necesidad del consumidor
de sentirse vinculado culturalmente y la efectividad que eso provoca en
términos de éxito comercial.
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No obstante es preciso considerar que la implementacién de este tipo de
estrategias requiere de una enorme sofisticacién por parte de los creati-
vos publicitarios. Algo que a la vista de los resultados se ha observado en
el cambio y evolucién que han sufrido las campanas analizadas.

Asimismo, se destaca que el hecho de analizar el mercado espanol, su-
pone un condicionante restrictivo que puede limitar la aplicabilidad de
este estudio. No obstante, este condicionante plantea a su vez posibles
futuras lineas de investigacién conforme a la aplicabilidad de estas teo-
rias a otros mercados extranjeros, o bien, de otras naturalezas. Asimismo,
otra de las limitaciones que podrian abrir futuras lineas de trabajo, es la
consideracién de los profesionales publicitarios. La posibilidad de em-
plear otras técnicas como, por ejemplo, las entrevistas a creativos publi-
citarios o gestores de marca, podrl'a enriquecer la investigacién con res-
pecto a aquellas acciones de comunicacién que vienen a reforzar la
estrategia de marca.
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