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“El convencimiento racional por si mismo no genera accioén en el ser humano.

Se necesita el impulso de las emociones para decidirnos a dar un paso.” (Costa, 2004: 13)
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1. INTRODUCCION

1.1. Eleccién y planteamiento del tema

¢Por qué nos gustan determinadas marcas? ;Qué procesos psicologicos intervienen

en nuestra eleccién de determinados productos en detrimento de otros?

Como explica Joan Costa en su obra Imagen de Marca, Un fendmeno social. (2004: 12), el
mundo en el que se desarrolla nuestra sociedad esta plagado de objetos y productos; de
incitaciones al consumo a través de mensajes publicitarios; “tal vez no somos conscientes
de la hiperoferta que recibimos, en ocasiones agobiante, de un discurso mediatico cuyo fin

desemboca en la creacion artificial de falsas necesidades.”

Dentro de esta enorme variedad de ofertas, nuestros habitos de consumo estin
condicionados en gran medida por la imagen que tenemos de determinadas marcas. Existen
estudios que afirman que estamos expuestos a aproximadamente 3.000 impactos
publicitarios diarios. Estos estimulos juegan un papel fundamental en la concepcién que
tenemos sobre las marcas y estan producidos en su mayorfa por meticulosas estrategias de

comunicacién y publicitarias.

Para comprender la dimensién que la publicidad alcanza en nuestro pafs cada afio
basta con echar un vistazo a las cifras que ha generado la inversioén publicitaria en Espafia
en el 2012: mas de 12 mil millones de euros, unos nimeros muy considerables a pesar de

haber disminuido un 6,5% en comparacién con el afio 2011. (Infoadex, 2012).

La eleccion del tema de “La publicidad en la creacién y fortalecimiento de la
Imagen Corporativa y de la reputacién. Analisis de la Imagen de Marca de Red Bull” tiene
como fin ahondar en uno de los aspectos mas importantes del sector publicitario: la
creacion de la Imagen Corporativa. Esta se ejemplificara a través de Red Bull, uno de los

casos mas destacados en la actualidad en cuanto a técnicas de branding y creacion de imagen.
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Este estudio analizara el proceso psicolégico por el cual nos decantamos por unas
marcas en detrimento de otras. Definiremos los procesos a través de los cuales el publico
concibe su propia idea de una marca, y qué papel juega la publicidad en este sentido.
Ademas, a través de este trabajo pretendo explicar la importancia de la creaciéon de una
buena Imagen Corporativa y, siguiendo las pautas de una de las empresas referentes en este

ambito, comprender los efectos de su estrategia de comunicacion en el publico objetivo.

1.2. Interés cientifico

Durante el proceso de creacién de una Imagen Corporativa intervienen una gran
cantidad de procesos que escapan a la atencién del publico pero que ejercen sobre él una
gran influencia. Se trata de procesos psicologicos que condicionan la opinién de la sociedad
sobre una empresa; un proceso tan importante que decidira si el consumidor final se ve

identificado y finalmente impulsado a realizar la accién comercial.

Hoy en dia somos conscientes de que detras de todas las marcas existe una
meticulosa labor de planificacién. Casi siempre a través de una agencia especializada o a
través de un departamento de comunicacion. La hiperoferta de productos e informaciones
que vivimos exige a todas las empresas posicionarse dentro del mercado. Por ello es
necesario comprender la importancia de la labor comunicativa de las organizaciones, que

sera el escaparate en el que se refleje la atenta mirada del publico.

Durante este estudio se tratara de mostrar a través de ejemplos practicos los
grandes trabajos de comunicacion propuestos por algunas de las empresas mas conocidas
por el publico. Se definiran las estrategias seguidas y sobre qué objetivos. El interés
cientifico del trabajo reside en la comprension de estos procesos y su influencia directa en

el pablico zarget.

1.3. Interés social

Como he afiadido en el punto anterior, los procesos comunicativos de las empresas

obedecen a amplios estudios de mercado y minuciosas planificaciones estratégicas. El
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publico es el ultimo objetivo de todas estas planificaciones y en definitiva de todas las

inversiones publicitarias.

Resulta especialmente interesante el caso de la marca de bebidas energéticas Red
Bull, ya que en la actualidad, con una inversién publicitaria del 25% de sus ingresos,
representa una de las companias que mas presencia tiene en el ambito comunicativo; no
s6lo a través de la publicidad tradicional, sino también a través de novedosas campanas
para la creacién de la Imagen de Marca. El caso de Red Bull servira para ejemplificar de una
manera atractiva e interesante las afirmaciones tedricas de este estudio sobre la creacion de

la Imagen Corporativa.

A lo largo de este trabajo se definiran también los resultados tangibles que los
estimulos representan en la sociedad. El objetivo perseguido es que todo individuo pueda
comprender el proceso subconsciente a través del cual la publicidad ejerce una influencia
sobre él. Ademas se evaluaran, a través de un trabajo de investigacion, los resultados de los
estimulos producidos por la marca Red Bull en el pablico objetivo. Se probara, por lo
tanto, la eficacia de las acciones comunicativas por parte de las marcas en cuanto a la

creacion de una imagen Corporativa.

Tras ser consciente de la influencia mediatica, cualquier persona estara capacitada
para identificar los estimulos que recibe, diferenciar la publicidad destinada a ofertar un
producto, de la disenada para construir una Imagen de Marca y conseguir, en la medida de

lo posible, crear una opinién mas objetiva y consciente de las marcas que le rodea.

1.4. Objeto de Estudio

El trabajo constara de dos partes:

Primeramente el bloque tedérico, cuyo objetivo sera el de crear una extensa y
detallada base tedérica para el lector. Se definiran los términos necesarios para la

comprension del trabajo y se explicaran los procesos para la creacion de una Imagen
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Corporativa a través de la publicidad. La labor de investigacion consistira en la recopilacion,
seleccion y analisis de la informacién publicada hasta el dia de hoy por diversos autores de
la Comunicacién Corporativa e Imagen de Marca. Ademas se utilizaran casos de
comunicacién y publicitarios de diversas marcas para remarcar y ejemplificar algunas
afirmaciones teoricas, por lo que esta labor de investigacién se encontrara integrada en el
bloque teérico. El objetivo de este estudio sera analizar los diferentes estimulos que las
campafas buscan proyectar en su publico Zarget. E1 marco tedrico sera fundamental para la

comprension de la investigacion practica, la segunda parte del trabajo.

En segundo lugar se procedera al estudio sobre la Identidad Corporativa de Red
Bull y su Imagen de Marca. El objetivo sera el analisis en profundidad de la estrategia
comunicativa que ha seguido la empresa a lo largo de los dltimos afos y el estudio de su
efecto en su publico objetivo. A través de este analisis podremos definir los aspectos mas
importantes e influyentes en la creacién de la Imagen Corporativa de una de las empresas
mas destacables en este sector. Ademas se podra demostrar con resultados observables la

respuesta de los consumidores ante estos estimulos.

1.5. Metodologia

La realizaciéon del proceso de investigacion constara de dos metodologias

independientes:

* Primeramente, se procedera a la recopilaciéon de ejemplos de branding dentro de la
comunicaciéon corporativa de Red Bull y la seleccion de aquellos de mayor
relevancia para el objeto de nuestro estudio. Los ejemplos destacados haran
referencia a las afirmaciones mostradas en el bloque teérico sobre la creaciéon de la

Imagen Corporativa.

* Tras el estudio de la comunicaciéon corporativa de Red Bull se procedera a la
investigaciéon del impacto producido en su publico objetivo. La metodologia

empleada sera a través de la “técnica cualitativa indirecta del estudio de la imagen”,
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una de las maneras mas recurridas para la evaluacién de la Imagen Corporativa.
Este método se realiza a través de encuestas a un nucleo representativo del publico
objetivo de la marca. Las encuestas seran llevadas a cabo a través de Internet, lo

cual simplificara su realizacion vy aumentara su difusion.
y

El trabajo de investigacién concluird con la comparacién de ambos resultados y
obtenciéon de conclusiones, corroborando si la campana ha resultado efectiva y se ha
podido construir la Imagen de Marca deseada o si por el contrario el publico zarget tiene
concepciones diferentes sobre ésta de las que se le intenta inculcar a través de la

Comunicaciéon Corporativa.

1.6. Fuentes

Para la realizacion del bloque tedrico se acudira a algunos de los estudios mas
importantes realizados hasta la fecha en este campo. Entre los referidos a la Imagen
Corporativa e Imagen de Marca destacan las obras de los autores: Joan Costa, La imagen de
Marca, un fendmeno social, Justo Villafane, Imagen Positiva, Gestion estratégica de la imagen de las
empresas, Nicholas Ind, La imagen corporativa. Teoria y metodologia de la identificacion institucional o
el libro de Joaquin Sanchez Herrera y Teresa Pintado Blanco, Imagen Corporativa, influencia en

la gestion empresarial.

En cuanto al estudio especifico de la publicidad como creadora de imagen de marca
se ha recurrido a los libros de Marc Gobé, Branding emocional: el nuevo paradigma para conectar

las marcas emocionalmente y al de Melissa Davis. Fundamentos del branding.

Hay que afiadir ademas que, al ser el sector publicitario un medio en continuo
cambio y evolucion, la gran mayoria de los estudios se encuentran en formatos digitales a
través de Internet. Las técnicas publicitarias se renuevan constantemente, ya que también
los habitos de consumo y ocio evolucionan a un ritmo vertiginoso. Dentro de los archivos

digitales se ha acudido a paginas web, referencia en el tratamiento de la Imagen de Marca y



Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Edgar Alvarez Gonzélez. Director: Maximiliano Fernandez Fernandez
La publicidad en la creacién y fortalecimiento de la Imagen Corporativa y de la reputacion
Anélisis de la Imagen de Marca de Red Bull

marketing  entre las que destacan:  marketingdirecto.com, thinkandsell.com,

fastcompany.com, brandemia.org, etc.

Ademas se han consultado otro tipo de articulos publicados por medios de
comunicacién digitales como: lainformacion.com, Abc.es, prnoticias.com, etc. Todas estas
fuentes se encuentran referenciadas a lo largo del texto y pueden ser consultadas en la

Bibliografia en la pagina 61.

Para la realizacion de la investigacion practica del caso Red Bull se hara uso del
estudio realizado a través de encuestas sobre su Imagen de Marca. Estas encuestas han sido
distribuidas a un total de 70 personas a través de Internet y tanto su metodologia como sus

resultados se detallan en profundidad en los apartados 4.1 y 4.2.

1.7. Estado de la cuestion

Existen numerosos estudios dentro de este ambito de la publicidad. Practicamente
desde que la conocemos tal y como es hoy en difa, han surgido también analisis de sus

efectos en la sociedad.

Las investigaciones sobre la publicidad abarcan todo tipo de sectores y ambitos,
siendo lo mas conocidos por el pablico aquellos referidos a las campafias publicitarias mas

polémicas (Dolce & Gabanna, Benetton, Pepsi...), pero nosotros nos centraremos a lo

b
largo de este estudio en aquellas campafias disefiadas para construir una Imagen de Marca,
conocidas como campanas de branding. Estrategias publicitarias cuyo fin es el de penetrar en
la mente del publico objetivo y crear en ellos una imagen intrinseca asociada a la marca.

Para ello analizaremos la comunicacién de marcas como Mercedes, Coca-Cola, Apple,

Mastercard, BMW, y en especial el caso de Red Bull, que sera abordado en profundidad.

Dentro de la investigacion sobre la Imagen de Marca de Red Bull también se
encuentran numerosas fuentes de informacion, en su mayorfa en formato digital a través de

articulos o referencias a otros escritos en la red. Sin embargo, el objeto de investigacién que
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tendra lugar en este trabajo (sobre el impacto de la Imagen de Marca de Red Bull en su
publico objetivo) no genera apenas resultados en la red. Tan sélo se presencian algunas
referencias en Internet al perfil del consumidor o publico zarger de la marca. Este tipo de
estudios, en donde se analizan los impactos de las acciones de marketing en el publico,

estan reservados, por lo general, a los ambitos internos de las empresas.

1.8. Marco historico: de la Industrializacion a la Sociedad de 1a Informacion

El objeto de estudio tendra lugar en la publicidad moderna, considerada como tal
desde principios de los afios 30, cuando comenzaron a popularizarse las agencias y las
técnicas de Brainstorming o “tormenta de ideas”. Este término, acufiado en 1938, es definido
por el portal cge.es (2013) como “la aportaciéon de numerosas ideas creativas por parte de

un grupo de profesionales, para la obtenciéon de un resultado altamente original y efectivo.”

La publicidad moderna, tal y como la conocemos nosotros, nace promovida por un
periodo de cambios y agitacion conocido como la Revolucion Industrial. La evolucion de la
actividad econémica y el asentamiento de las bases del espiritu capitalista fueron dos de las
condiciones esenciales para el desarrollo de la publicidad, que no obstante tardarfa en

configurar su propio sistema de funcionamiento.

Entre las bases que propiciaron el desarrollo de la publicidad, M* Isabel Reyes Moreno

(recursos.cnice.mec.es, 2004) diferencia las siguientes:

* El aumento de la produccién, que planteaba la necesidad de influir en la demanda y
en especial hacer destacar los productos entre la creciente competencia. El
problema ya no era tener una produccién suficiente, sino como dar salida a los
productos que se pueden fabricar cada vez mas rapidamente y con menos
costes. En esta situacion la publicidad se plantea como una férmula valida para dar

a conocer la oferta e influir sobre las ventas.
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* El desarrollo de los medios de comunicacion, que posibilitaron la difusiéon masiva
de los mensajes publicitarios. La relacién simbidtica entre las empresas y los medios
empieza a madurar, ya que pueden compartir sus necesidades. La de las
empresas es comunicar la existencia de productos y servicios y asi conseguir ventas;
la de los medios es difundir informacién y opinién sobre los acontecimientos que
afectan a la comunidad a la que se dirigen. Ambos comparten su publico objetivo,
por lo tanto cualquier fabricante o comerciante que quiera dar a conocer su mensaje
puede insertarlo en los medios. Estos, al ceder parte de su espacio, logran una
financiacién que necesitan para sobrevivir o para crecer, ya que la venta de

ejemplares no es suficiente.

* La lucha por el derecho a la libertad de expresion, que se refleja en los medios de

comunicacién, cada vez mas plurales.

* La configuraciéon de la profesion publicitaria, que se crea para desarrollar las
técnicas necesarias que permiten mejorar el proceso y creacion de las campanas
publicitarias. La figura del publicista nace como respuesta a la necesidad de creacion
de un modelo publicitario efectivo de anunciarse. La profesionalizacién de los

publicistas permitié ademas el desarrollo de las agencias especializadas.

Todos estos cambios propiciaron que la publicidad se profesionalice y aparezcan las
primeras agencias en los afos 30. Sin embargo, no es hasta comienzos del nuevo milenio
cuando se empieza a desarrollar el concepto de “sociedad de la informacién”,
imprescindible para la comprension de la evoluciéon de la publicidad y la Imagen
Corporativa. Esta transformacion esta impulsada principalmente por los nuevos medios

disponibles para crear y divulgar informacién mediante tecnologias digitales.

“Los flujos de informacién, las comunicaciones y los mecanismos de coordinacién se
estan digitalizando en muchos sectores de la sociedad, proceso que se traduce en la
aparicién progresiva de nuevas formas de organizacién social y productiva. Esta “actividad

digital”, que se va convirtiendo poco a poco en un fendémeno global, tiene su origen
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fundamentalmente en las sociedades industrializadas mas maduras.” (Los caminos hacia

una sociedad de la informacién en América Latina y el Caribe, Jorge Katz, 2003; prefacio)

Los avances tecnoldgicos y el desarrollo de las técnicas comunicativas propiciaron
la aparicién de una nueva economia. Segun Costa (2004; 105) “la cultura de la informacién
(que ha sustituido a la economia de la produccién) y la cultura del servicio, que es uno de
los ejes de la cultura del dato, de lo inmaterial, de los intangibles y de los valores.” Todos
estos cambios transformaron nuestro mundo de manera mas intensa y rapida de lo que lo
habfan hecho los ciclos econémicos precedentes, propiciando un nuevo universo para las

marcas y la Comunicacion Corporativa.
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2. DE LA MARCA A LA IMAGEN CORPORATIVA

2.1. ¢Qué es una marca?

Si nos cefiimos a su significado oficial, una marca es “un titulo que concede el
derecho exclusivo a la utilizacién de un signo para la identificacién de un producto. Pueden
ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imagenes, figuras, simbolos, graficos,
letras, cifras, formas tridimensionales (envoltorios, envases, formas del producto o su

representacion).” (www.oepm.es, Ley 17/2001, 7 de diciembre, de Marcas)

Esta definicién, sin embargo, se presenta incompleta a la hora de concebir el
concepto de marca en su mas amplio significado. Joan Costa (2004: 19) la define de la
siguiente manera: “Antes que cualquier otra cosa la marca es, objetivamente, un signo
sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual. En una primera aproximacion, una

marca es, pues, una moneda de dos caras. O un doble signo.”

Costa diferencia, pues, entre signo verbal y signo visual. El signo verbal lo
constituye basicamente el nombre, ya que algo que no se puede nombrar no existe. Este
signo precisa transformarse en signo visual, porque la palabra, es decir, el signo sonoro
necesita fijarse en el espacio visible. Dentro de la representacion visual se encuentra el logo,

el simbolo, el colort, etc.

"Si la marca es ante todo un doble signo, debemos recordar que la funciéon de éstos
es significar. Esta derivacion de signo al significado nos lleva de lo puramente sensorial

(nombre, grafismo) a lo mental. Este paso implica la semidtica y la psicologia a la vez.”

(Joan Costa, 2004: 20).

Es importante comprender la diferenciacion que realiza Costa entre signo y
significado de la marca, ya que es en el segundo estamento donde se engloba la Imagen
Corporativa. En el significado encontramos todos los anuncios, articulos, eventos y

estimulos en general que, a lo largo de nuestra vida, hemos recibido sobre una marca en
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particular. Por ello es donde nuestro cerebro, a través del subconsciente, creara su propia

concepcion sobre la marca: la Imagen de Marca o Imagen Corporativa.

2.2 El nacimiento de la Identidad Corporativa (el caso AEG)

WAEG

Para comprender la dimensiéon de la Imagen Corporativa o Imagen de Marca es
necesario conocer el término Identidad Corporativa. Para ello ilustraremos su nacimiento a
través del caso, referenciado por la web brandemia.org (2011), de la compafifa alemana
AEG, fundada en 1887 por Emil Rathenau. Esta fue la primera empresa de la historia en

tener una Imagen Corporativa tal y como la conocemos en la actualidad:

En 1908, Henry Ford implanté un novedoso sistema de fabricacion en cadena y
divisiéon del trabajo, una iniciativa insélita en el mundo industrial hasta entonces. Mientras,
la empresa alemana AEG, observando la importancia que ese sistema coordinado de
elementos ejercia en la fabricacion industrial, adapté un modelo de funcionamiento similar
para su propia empresa, pero no sélo en la fabricacién, sino también en la coordinaciéon de
elementos vitales de la marca. El espiritu conocido hoy en dia como “Identidad

Corporativa”.

Hasta entonces la marca se identificaba exclusivamente de forma grafica, pero a
través de la idea integradora que proponfa AEG el término “corporativo” comenzé a
tomar forma, aunque no serfa hasta medio siglo mas tarde cuando comenzarfa a extenderse

masivamente.

La innovacién de AEG consistié en la contratacion de dos perfiles profesionales
hasta ahora ajenos completamente a las plantillas de las empresas: el arquitecto, disefiador
industrial y artista grafico aleman Peter Behrens, y el sociélogo austriaco Otto Neurath.

Entre los dos concibieron un “estilo” de empresa que englobaba la produccién, la
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comunicacién, los mensajes, los objetos y los entornos asi como las relaciones internas y

externas, comerciales e institucionales.

Behrens y Neurath crearon una imagen unitaria, el “alma de la empresa”. Behrens
se encargo6 de disefiar productos industriales como lamparas, ventiladores y demas objetos
eléctricos; construy6 edificios para AEG, como fabricas o las viviendas de los trabajadores;
asi como elementos de la comunicaciéon de la empresa, tales como el logo, papeleria,
carteles, anuncios... ayudando asi a consolidar esta nueva idea: la de la Identidad

Corporativa.

Tal fue la magnitud de este conglomerado unificador que tanto historiadores como
disefladores tomaron la referencia de AEG como el paradigma de la direcciéon de arte.
Pero, sin darse cuenta, paralelamente se estaba forjando por otra via una sélida “cultura de
empresa”, la cual supone un estamento fundamental en la Comunicaciéon Corporativa de

las organizaciones actuales.

2.3 La Identidad Corporativa

Para definir la Identidad Corporativa utilizaremos la descripcion de Justo Villafafie

en su libro Imagen Positiva, Gestion estratégica de la imagen de las empresas (2002: 17):

“La Identidad Corporativa es la esencia de la empresa, descrita por aquellos atributos
identificadores y diferenciadores que confieren a tal empresa un caricter unico y, en cierto
modo, permanente. La Identidad de una empresa solo se puede entender como

concepcién dinadmica, porque muchos de sus atributos son cambiantes en el tiempo.”

Villafafie (2002: 20) diferencia ademas tres rasgos estructurales:

e La historia de la empresa, desde que se fundé hasta el momento presente. Es un
atributo de naturaleza inalterable y permanente.
* La situacién actual marcada por su proyecto empresarial. Resulta un atributo de

naturaleza variable, por la necesidad de adaptacion que tiene la empresa a las nuevas
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circunstancias de mercado. Dentro del proyecto empresarial se diferencian tres
elementos fundamentales:
* La filosofia corporativa, es decir, los work values que definen a la empresa.
* Las orientaciones estratégicas o principios de accién que rigen su
actividad.

* Las politicas de gestion.

* La Cultura Corporativa, constituida por:
* Los comportamientos expresos, es decir, todos los comportamientos
observables por parte de la empresa.
* Los valores compartidos por la mayor parte de los miembros de la
empresa.
* Las presunciones basicas, que forman parte del inconsciente corporativo,
al ser convicciones profundas, pero que son determinantes en la

actividad empresarial.

2.3.1 La ldentidad 1 isual Corporativa (I11°C)

La Identidad Visual Corporativa se define como la representacion fisica y simbolica
de la marca. Esta refleja la identidad de la empresa y se construye de tal manera que refleje
los wvalores y filosoffa de la organizaciéon. Como explica la web de disefio grafico
www.e02.es (2013) “ésta se recoge normalmente en un documento llamado Manual de
Identidad Visual Corporativa, que establece la definicion de la marca (identidad)
especificando colores y tipografias concretos, asi como las lineas maestras de uso de la

marca (cémo se puede usar y como no se debe usar).”

En cuanto a los elementos de la Identidad Visual, podemos hablar principalmente
de cinco, los cuales se pueden combinar de muchas maneras para transmitir la esencia de la

organizacion:
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- Logotipos: el disefio tipografico que muchas veces coincide con el nombre de la
organizacion.

- Simbolos: la imagen visual, también conocida como logo.

- Logosimbolos: la unién entre el logotipo y el simbolo.

- Tipografia: el tipo de letra.

- Colores Corporativos: colores asociados a determinadas marcas.
2.3.2 Elementos de la ldentidad Visual, logotipos y simbolos

“Del mismo modo, el nombre de una persona difiere de la naturaleza de la misma; podtia
haberse llamado de otro modo. Marcar (el acto de nombrar, crear una marca) no es solo
estampar sellar un signo sobre un producto. Es también un acto de bautismo.|...] Un logo es
una firma comercial, un signo visual basado en el nombre, que al mismo tiempo que sefiala
y designa, significa. El logo significa un producto, una marca, una empresa.” (Joan Costa,

2004: 26)

Para definir el logotipo utilizaremos la descripciéon de la American Marketing
Asociation, que explica: “es un disefio grafico que es utilizado como una continuacién del
simbolo por una compafifa, organizacién o marca, y es, a menudo, una forma adaptada del
nombre de la compafifa o de la marca.” Ademas, como completa Ivan Thompson en

(13

promonegocios.net, (2011) es utilizado por empresas y organizaciones para que sus
marcas (corporativas o de productos) sean facilmente identificadas y rapidamente
reconocidas".

Dentro de la amplia variedad de logotipos que existen Thompson diferencia las

siguientes categorias:

* Habitualmente se representan también las —
marcas a través de otro tipo de signos, ya no A
de caracter lingifstico sino icénico. Es el

simbolo de la marca, el cual sustituye al
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nombre y a veces al logo. Algunos ejemplos

serian Mercedes-Benz, Lacoste o Nike.

* Tanto el logo como el simbolo pueden
convivir en una misma representacion, \

complementandose entre s{ y creando una

unidad inseparable, como en los casos de a I

Adidas o Tommy Hilfiger.

* Otras veces el logo hace las funciones

simbolicas, por ejemplo en IBM, Yahoo o

Coca-Cola. YAHO

e Por dltimo se encuentran también casos en los m.
que el simbolo renuncia a la compafifa de un L
[

logo y prefiere la forma simplemente

B
tipografica como en el caso de Mobil. M obl I

La efectividad de los logotipos dependera, como explica el portal deperu.com, de una

Q

serie de factores de los cuales hay tres que son fundamentales. Para funcionar bien en una

empresa determinada, un logotipo debe ser:

*  Memorable. El cliente debe poder recordar el logotipo después de haberlo

visto, y debe poder recordar la empresa a la que representa.
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» Relevante. El logotipo debe poder representar a la empresa, y ser de algin

modo especifico para ella.

+ Unico. El logotipo debe ser razonablemente distinto a cualquier otro que haya
en el mercado. El logotipo sirve para identificar una marca, no para que la

confundan. (deperu.com, 2013).

Si el logotipo es un éxito, en cuanto lo vemos nuestro cerebro pondra en marcha las
sinapsis cerebrales adecuadas para transmitir la informacién asociada a tal o cual marca. De
entre los miles de logotipos que destacan mencionaremos un par de ejemplos que

ejemplifican a la perfeccion la consecucion de un logo efectivor:

Apple :

La empresa estadounidense seleccioné una manzana como su principal forma de
branding. El primer disefio del logotipo se percibia como algo demasiado complejo (una
manzana bajo un arbol), por lo que Regis McKenna trabaj6 en el logo algunos afios mas
tarde y afladié una “mordida” para simbolizar el concepto de seduccion de los clientes y el
mercado en general. Posteriormente, la versién en blanco y negro fue sustituida por el logo
de color arco iris como una referencia a la historia biblica de Adan y Eva en el que la
manzana representa el fruto del Arbol del Conocimiento. Como explica la web

misdeidades.com, (2013) “esta simbologia refleja la idea de que las personas deben seguir
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sus sueflos, aunque esto no era inicialmente un objetivo deliberado se convirtié en un

verdadero mantra de esta compafifa.”

Amazon:

amazon

También es interesante el ejemplo de Amazon, compafifa estadounidense de
comercio electrénico, fundada por Jeff Bezos en 1994. Su logo es extremadamente sencillo
y muy expresivo. La flecha podria parecer una simple sonrisa, pero su significado va mas
alla. Seguin misdeidades.com (2013), “esta comienza en la vocal A y contiene la letra Z, en
otras palabras, Amazon es capaz de tener todos los productos, desde la A hasta la Z para
sus clientes (Amazon) y ademas aquellas personas que hagan uso de servicio terminaran

con una sontrisa de satisfaccién en sus rostros.”

2.4. La Imagen Corporativa

Tras el nacimiento de la Identidad Corporativa con el caso AEG comenzé a
entenderse otro concepto como el reflejo de ésta en cada individuo, la Imagen Corporativa.
Joaquin Sanchez y Teresa Pintado (2009; 18) la definen en su libro “Imagen Corporativa,
influencia en la gestion empresarial” como “una evocacién o representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafiia;
cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de

atributos ideal de dicho individuo.”

Se refieren por lo tanto a una representacion psicolégica que se muestra
internamente en cada individuo. Ademas, esta representacion mental puede variar de un
sujeto a otro, favoreciendo que una persona pueda tener una idea diametralmente opuesta

sobre una empresa a la que tenga otra.
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“Es posible que un adulto crea que Coca-Cola es una marca clasica de toda la vida,
y la asocie a su refresco y botella habitual; sin embargo, un joven que acaba de darse de alta
en la comunidad virtual de la compafifa, es posible que la asocie a una marca joven, ligada a
la diversion, que ofrece productos novedosos, y que ademas, permite el contacto con otros
jovenes a través de su plataforma web.” (Sanchez y Pintado, Imagen Corporativa,

influencia en la gestién empresarial, 2009; 19)

Cada persona puede tener una imagen unica de una empresa, ésta puede variar
entre individuos debido a los multiples contactos que hayan tenido con ella a través de las
diferentes vias. Desde la publicidad, hasta las experiencias propias con la empresa, la
identificaciéon con los famosos asociados a la marca, la presentaciéon del producto, la
opinién de sus amigos, etc. Todo puede influir en la imagen que una persona tiene sobre
una compaiia, de ahi que las empresas planifiquen e inviertan tanto en la Comunicacion

Corporativa.

2.4.1. Donde se manifiesta la Imagen Corporativa

La Imagen Corporativa se puede manifestar en multiples elementos relacionados
con la empresa. Son especialmente destacables los aspectos referentes a la marca y sus
productos en concreto, ya que estan relacionados directamente con la propia empresa. La
imagen que los individuos crean sobre una marca afectara directamente a la corporacion,

por lo que habitualmente se utiliza el término Imagen de Marca para definir la Corporativa.

Dentro de los elementos donde se puede manifestar la Imagen Corporativa,

Sanchez y Pintado destacan los siguientes:

* Edificios o entornos: los edificios corporativos son fundamentales desde el punto
de vista de la imagen, ya que su aspecto externo puede asociarse con la tradicion,
modernidad, o a una empresa de prestigio. Uno de los edificios corporativos mas
importantes es la _Apple Store en la 5% avenida de Nueva York. Se trata de un enorme

cubo de vidrio en uno de los lugares mas emblematicos de la ciudad, abierto las 24
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horas del dia y en el que los clientes pueden utilizar todos los productos de Apple y

acceder a Internet libremente.

El edificio de Apple fortalece la Imagen Corporativa de la empresa, ya que su

disefio y ubicacién representan a la perfeccion los valores de la empresa, ademas

de atraer a miles de turistas y curiosos al afio.

* Los productos y su presentacién: se trata de factores muy relevantes, ya que la
manera de presentar los productos, tanto los envases, envoltorios o frascos como
las cajas y su presentacién en general tienen una influencia directa sobre el
consumidor. El sector de la tecnologia y la automocién es de los mas habituales,
pero también se aprecia en alimentacién o cosmética. Incluso hay casos en los que
el disefio del envase adquiere casi tanta importancia como el producto en si, como

en el ejemplo de los perfumes:
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Serge Mansau es un disefiador y escultor francés conocido mundialmente
por sus disefios de frascos de perfumes. Algunos de sus recipientes mas conocidos
son Intuition de Estée Lauder, Eau des Merveilles de Hermes, Kenzo pour Homme

o Flower by Kenzo. (latiendadelosperfumes.com, 2012).

La importancia del olor en marketing.

Tal y como sefialan Sanchez y Pintado (2009: 30), la utilizacién de los olores
en marketing es considerada por muchos expertos un factor clave en la decisién de
compra de un cliente, en el trasfondo de muchas acciones comerciales esta el olor.
El sector automovilistico es, junto con el hostelero y restauracion, uno de los que
mas importancia da a los olores como estrategia de marketing. Un claro ejemplo es
el caso de Volkswagen: ninguno de sus coches sale al mercado sin antes haber sido
olido, labor para la que cuentan con un amplio equipo de expertos quimicos. Como
aseguran los responsables de la firma en Alemania en la web marketingdirecto.com
(2013) “Para nosotros es muy importante que el coche huela “con estilo”, el

objetivo es que el cliente sienta el coche con todos los sentidos.”

La compafifa realiza 2.500 pruebas olfativas al afio, desde los cinturones de
seguridad hasta los espejos. A cada pieza se le da una calificacién del uno al seis y
aquellas partes que no superan el test son retiradas de la produccién. El aroma

M 1 (13 bl < 113 1 2
perseguido no es necesariamente un “buen olor” sino uno “relativamente neutral”,
no muy fuerte pero lo suficientemente intenso como para construir un enlace

emocional con el cliente.
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* Personalidades: dentro de cualquier empresa existe una gran variedad de
personalidades que pueden influir en la opinién de un consumidor, tanto positiva

como negativamente.

En primer lugar destacan los empleados de la compafifa que tienen algun tipo
de relacién con el cliente. Fstos pueden potenciar que los consumidores aprecien
un buen trato y la imagen se fortalezca, o por el contrario debilitar la imagen de la

compafia a través de una mala atencion al cliente.

También hay que considerar en este grupo a los
altos cargos de la empresa o fundadores, cuyas
apariciones publicas y en los medios de
comunicaciéon pueden alterar las opiniones de la

prensa y el publico objetivo.

Tanto Bill Gates como el ya fallecido Steve Jobs
representan claramente el ejemplo de la gran
influencia que el CEO de una empresa puede

ejercer sobre el publico.

Por dltimo, Sanchez y Pintado (2009: 19)

también incluyen en este grupo a las personalidades
o famosos que tienen contratos con las companias, ya sea para representar a la

marca o para participar en alguna campana publicitaria.

“De esta forma el consumidor asocia un personaje de moda a una marca que pasa a
tener un lugar privilegiado en su mente, ya sea porque admira al famoso o porque
considera que si €l lo utiliza serd porque es un producto de calidad. El problema es
cuando la popularidad del famoso en cuestién cae por algun motivo y pueda afectar a

la imagen de la compafifa.”

™
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La marca de cuchillas de afeitar Gillette ha utilizado siempre personajes
famosos como atracciéon para sus campafias publicitarias. En la mayorfa de las
ocasiones se trata de deportistas de alto nivel como David Beckham, Tiger Woods,
Ryan Lochte, etc. Pero también se encuentran casos de artistas y actores como
Adrien Brody. Estas personalidades, admiradas por gran parte de los hombres

adultos, atraen el publico objetivo de la marca.

Sin embargo, estas asociaciones entre marca-famoso no siempre resultan
efectivas. Referenciando la ultima parte del fragmento de Sanchez y Pintado, donde
se hace mencién a la caida de la popularidad de un famoso, utilizaremos el

conocido caso de Lance Armstrong como ejemplo:

En el afio 2012, Lance
Armstrong, ganador de siete
) LIVESTRONG

Tours de Francia reconocia en el |EAEFETSIENERINEYREN
TV show americano de Oprah
Winfrey que se habfa dopado

durante gran parte de su carrera.

La imagen del deportista cayo
estrepitosamente, causandole la pérdida de todos sus contratos publicitarios. En
especial destaca el multimillonario contrato con Nike y su expulsion de la

organizacion contra el cancer que él mismo habia fundado, Livestrong.
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* Iconos corporativos: “se trata de un elemento visual, cuyo

atractivo y connotaciones sirven para identificar a una EQ

compania o a una marca.” (Sanchez y Pintado, 2009; 21)
liheadivecta:com

Hay ocasiones en las que el icono se utiliza tan solo en

las campafias publicitarias, pero en algunos casos éste puede N

llegar a unirse con el logotipo de la empresa e incluso ser objeto Ma ‘ 0 S "n
de campafias de merchandising. Tanto el osito de Mimosin como ’ m

el teléfono rojo de Linea Directa son ejemplos de ello.

e Comunicacion: L.a comunicacién es un elemento esencial a la hora de crear la
imagen de una empresa. Es una de las areas en las que las compafifas invierten
mayor presupuesto, y habitualmente sirve para anunciar nuevos lanzamientos,

cambios en la empresa, apoyo a situaciones de crisis, etc.

Cualquier accién comunicativa de la empresa puede ser importante para la
creacion de la Imagen Corporativa, desde la realizada a través de los medios
tradicionales (television, prensa, revistas...) hasta las comunicaciones internas
dirigidas tnicamente a los accionistas o empleados. Hay que cuidar cualquier tipo

de comunicado publico, ya que todos tienen influencia en la audiencia.

La comunicacion a través de Internet es un sector que estd ganando mucha
importancia en los ultimos afos, desde la propia web de la empresa hasta las
referencias a otros sifes y las redes sociales. Como aseguran Sanchez y Pintado

cualquier momento y lugar son buenos para dejar clara la imagen de empresa

“se debe ofrecer siempre una imagen coherente y arménica con una comunicacioén
clara basada en los valores corporativos; para ello, las empresas utilizan como apoyo los
slogans, la identidad corporativa (logos, colores), los iconos, y en ocasiones los lemas
corporativos.” (Sanchez y Pintado, Imagen Corporativa, influencia en la gestién

empresarial, 2009; 34)
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El eslogan de Apple, “think different” o “piensa diferente” es una gran
declaraciéon de intenciones por parte de la empresa, que reune los valores de

exclusividad y diferenciacion de la competencia que la compafifa trata de transmitir.

El eslogan de Mercedes, “The best or nothing” o “lo mejor o nada” también

representa la esencia de la marca, la calidad como maxima principal de la compania.

2.5 La publicidad en la creaciéon de la Imagen Corporativa “branding emocional”

La publicidad es el escaparate principal de las empresas ante su publico objetivo,
supone uno de los factores mas importantes para la construccion de la Imagen Corporativa.
La denominada “publicidad de marca” es la herramienta que permite comunicarse con las
masas, destinada a fortalecer las relacién entre el consumidor y la marca. Esta busca
construir una conexion con el cliente, establecer el producto como algo conocido y fidelizar

al consumidor sobre una relacién de confianza.

Debido a la creciente hiperoferta de productos a la que estamos sometidos, las
marcas estan obligadas a diferenciarse de alguna manera del resto de la competencia. La
calidad y el precio ya no garantizan la lealtad de un cliente que se vuelve cada vez mas
exigente al tener mayor acceso a informacién sobre los productos. Referenciando el
comienzo de este trabajo, existen estudios que aseguran que estamos sometidos a unos
3.000 estimulos publicitarios diarios, por lo que el publico, ante esta sobresaturacion, se
vuelve un poco escéptico hacia a la publicidad. Como asegura Marc Gobé (2005; 2306),
responsable de la Identidad de Marca y packaging de Coca Cola para todo el mundo:
“desde el punto de vista del branding emocional, es esencial empezar cualquier accion
publicitaria sabiendo que existe un nuevo tipo de consumidores, expertos en marketing y

en publicidad, dispuesto a actuar como interlocutor exigente.”

Gobé menciona ademas en este fragmento el término branding emocional, esto se
define como “el proceso de creacién de una marca, donde se destacan valores y conceptos
relacionados con un modo de vida concreto, con una forma de sentir, vivir y pensar.”
(brandingelsalvador.com, 2008). Tras la sobresaturacién de estimulos publicitarios, las

marcas deben buscar otra férmula y establecer una conexiéon emocional directa con el
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cliente, el branding emocional se dirige a los sentimientos, a los deseos mas profundos de los

consumidores.

Tom Peters, considerado el gurd de las marcas por The Economist, eleva la
importancia del branding a un rango superior “el éxito de una empresa no esta en sus
productos, sino en los valores que con él se pretenden transmitir. Ante todo, una marca es
un estilo de vida.” (brandingelsalvador.com, 2008). Un cliente puede verse frente a 2
productos de caracteristicas similares, pero al elegir uno frente al otro, se eligen también

una serie de valores, se obtiene una experiencia y una actitud frente a la vida.

Para Peters, todos estos valores intangibles se deben ver representados en la marca,
pues al final lo que el cliente compra no es el producto en si, sino todo aquello que lo hace
diferenciar del resto. El cliente compra la marca y la marca es el alma de la empresa.

(intelligenia.com, 2012)

Para ejemplificar la publicidad de marca utilizaremos tres casos de campafias

actuales que cumplen a la perfeccion los requisitos de este tipo de publicidad:

BMW ;Te gusta conducir? Agencia SCPF

En el anuncio, de unos 30 segundos de
duracién, vemos una mano asomarse por la ventanilla
de un coche a lo largo de diferentes escenarios y
paisajes. En todos los planos
aparecen escenarios naturales. Se desarrollan en un dia
claro, soleado y en todos ellos el viento es el auténtico
protagonista, junto con la mano. Ambos constituyen

el hilo conductor del anuncio, ya que se ve como van

interactuando con el fin de transmitirnos una sensacioén
de tranquilidad, serenidad y disfrute. En ningun momento del anuncio aparece la imagen
del coche o alguna caracteristica del mismo. Se podria decir que la intencién del anuncio es
equiparar dichas sensaciones con las sensaciones que produce el acto de conducir, de ahi

que al final del spor aparezca la pregunta " Te gusta conducir?”
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El éxito de esta campana no se puede negar. Ademas de por la repercusion social
inmediata que tuvo, por los numerosos beneficios que reportd a la marca. El cambio
de estrategia ayudé a BMW a ganar notoriedad y a mejorar la identificacién de los valores

de la compafifa.

Mastercard. No tiene precio. McCaan-Erickson

Entradas para el partido
180 €, Camiseta de su
equipo 69 €, balin de
fiithol 35 €, el partido
que  recordard  para
stempre, no tiene precio.
Hay cosas que el dinero

no puede comprar, para

A match they'll never : ' | todo lo demis,

forget: Priceless <
Y Mastercard.

Esta campafa lanzada a mitad de los 90 por la agencia McCaan-Erickson fue un
éxito rotundo en todo el mundo. Marc Gobé comenta de primera mano este ejemplo como

uno de los mas destacables en cuanto a creacion de Imagen de Marca:

“Entre el posicionamiento de marca “solo para miembros” de American Express y los
servicios globales de Visa, Mastercard no tenfa casi nada que le permitiera destacar y
representaba un producto mas. Mastercard aposté por un nuevo mensaje que asociaba la
tarjeta a una experiencia personal y empez6 a dar valor no sélo al servicio que podia ofrecer
la tarjeta , sino al tipo de experiencias que una compra podia proporcionar.” (Gobé, 2005;

240).

En la campafia se presentan numerosos anuncios en los que se muestra el dinero
que cuestan determinados objetos, pero al final se mencionan emociones o sentimientos

que segun el eslogan “no tienen precio”
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En el caso del spot retratado en la imagen en el que los suefios de un nifio al acudir
por primera vez a un partido de futbol con su padre se hacen realidad, crea un vinculo
instantaneo entre la oferta y el consumidor. También demuestra que los deseos
relacionados con objetos o productos pueden ser tan poderosos como los propios objetos
materiales. Segun Gobé “es un diferente enfoque hacia otros programas de comunicacion
que intentan sacar provecho de elementos como el miedo y la inseguridad como la

campafia de American Express “No salgas de casa sin ella”. (Gobé, 2005; 240)

Adidas. Impossible is nothing. 180 Amsterdam

Adidas presenté su campafia de publicidad mas
grande de su historia, $50 millones para revitalizar su
negocio en los Estados Unidos en el 2004, dirigido
a consumidores de entre 12 y 34 afos que practican

deportes.

El inicio de la era "Impossible is nothing" quedé
marcado para siempre en el anuncio en que se mostraba
a Muhammad Ali corriendo con otros deportistas de la
época actual como Zidane, Beckham, Maurice Greene o

Ian Thorpe, con una voz femenina en off.

La campafia, que buscaba posicionar a la marca

como la tienda de ropa deportiva y calzado deportivo
mas inspiradora, trabajé con 22 iconos deportivos compartiendo su viaje al éxito.
“Impossible is Nothing” se convirtié en algo mas que un eslogan, trascendié el entorno
publicitario para transformarse en una filosoffa de vida. Con dicha campana se pretendia
animar a todos a superar retos personales que parecfan imposibles. La campafa y fue todo
un ¢éxito y recibié el codiciado premio de la Publicidad Internacional de Cannes

(mirnaramirezm.wordpress.com, 2011)
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3. ANALISIS DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE RED BULL
3.1. Introduccién a la marca

Red Bull fue creada por Dietrich Mateschitz en 1984 tras descubrir en un viaje de
negocios a Hong Kong una bebida tailandesa a base de ginseng destinada a combatir los
efectos del jet-lag. Como relata la web tormo.com (2013) el 1 de abril de 1987, Red Bull
Energy Drink se vendié por primera vez en Austria, su pais de origen. Esto no supuso
solamente el lanzamiento de un producto completamente novedoso sino también el
nacimiento de una categoria de producto totalmente nueva: las bebidas energéticas. El
lanzamiento de la bebida no fue un gran éxito y hubo que esperar hasta el afio 1990 cuando
vio sus primeros resultados positivos hasta que, en 1993, la compania abrié sus puertas al
resto del mercado internacional. Hungria, Gran Bretana, Alemania, EEUU, Suiza, Espafia,
Holanda fueron los primeros en probar la bebida energética que contiene entre sus
ingredientes el triple de cafeina que un refresco comun y una alta dosis de la enigmatica

taurina.

Hoy en dia, como podemos observar en su pagina web corporativa, Red Bull se
encuentra en mas de 165 paises y se han consumido hasta ahora, mas de 35.000 millones de

latas de Red Bull.

“la compania cuenta actualmente con 8.294 empleados repartidos en 164 paises.
Ademas, es la empresa lider en la categorfa de bebidas energéticas con mas del 40% de la
cuota de mercado, y como marca estd considerada entra las top 100 mejor valoradas en

todas las categorias y entre las cuatro primeras en bebidas” (Redbull.com; 2013).

3.1.2 sCudl es la receta del éxito de Red Bull?

El crecimiento desorbitado de la marca se debe en gran parte a sus acciones de
creacién de imagen de marca a través de una excelente estrategia de marketing. Dietrich,
gran amante de los deportes extremos, eligi6 a éstos y a los jévenes que los practican como
imagen para llevar la marca del toro rojo por todo el mundo. Desde un primer momento
asoci6 sus valores de marca al deporte y a la cultura urbana, y apostd por la generacion de

contenidos como principal forma de transmitir dichos valores.
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Content marketing o Branded content es la creaciéon de contenidos de interés para la
audiencia ubicada dentro del publico objetivo. Es importante remarcar que a través del
branded content no se trata de generar contenido para los clientes ni consumidores, ni nada
que implique un acto de venta o compra, sino que se crea basicamente para construir una
imagen atractiva de la marca. El objetivo es ser o/, una referencia, atraer al publico
objetivo porque realmente se sienten identificados con los valores y la personalidad de la

marca.

El puablico objetivo de Red Bull son mayoritariamente hombres de entre 18 afios y
35, por lo que la participacion en deportes extremos y cultura urbana se adapta
perfectamente a las preferencias de esta audiencia. Sin embargo, el rango de personalidades
que abarca dentro del pablico es muy amplia, dada la cantidad de diferentes actividades que
patrocina: desde numerosos eventos musicales, sponsors a superatletas tales como Josef
Ajram, equipos de futbol como el New York Red Bulls, competiciones de Disc jockeys,
etc. En la pagina web de Red Bull podemos encontrar videojuegos, reportajes sobre musica
rock y electrénica, ademas de fragmentos de peliculas y programas de televisiéon que ellos

mismo producen a través del canal Red Bull TV. (prophet.com, 2013).

La lista de entretenimientos en los que participa la marca estan recogidos en su
pagina de Facebook, la cual supera los 40 millones de seguidores. Con mas de cien formas
de contacto con la audiencia, Red Bull conecta con su publico target en numerosas
ocasiones y de multiples maneras y, lo mas destacable, la marca se convierte en una parte

importante de la vida de sus consumidores.

3.2. Analisis de la Identidad Corporativa de Red Bull

3.2.1 La ldentidad 1 isual Corporativa (117C)

RedBull
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Cuando Dietrich Mateschitz y su socio tailandés Chalerm Yoovidhya se asociaron
para comercializar la bebida, ésta ya se vendia en gasolineras locales. Su nombre era “Krating
Daeng” que en tailandés significa “Bifalo de Agna”. De esta manera nacié6 Red Bull, un
nombre de marca que va estrechamente relacionado con las propiedades y caracteristicas
del producto, el logotipo, por su parte, también se adapta a la medida de la Imagen de

Marca.

Primeramente se utiliza el color rojo en el nombre y en el disefio de la marca. Este
color puede transmitir sensaciones opuestas como peligro, emergencia, energfa, acciéon o
aventura; pero también puede significar amor, ternura o pasion. El otro color utilizado en
este logotipo es el amarillo, cuyo significado puede ser: positivismo, alegria, curiosidad,
felicidad, calidez o vitalidad, dos colores combinados que representan fielmente el
concepto de la bebida. Los dos toros a punto de chocar deriva en un significado de energfa,
dinamismo, vitalidad o impacto, todo esto se desarrolla tras un gran sol, que representa los

origenes orientales de la bebida. (novaeragc.com, 2011)

El logo cumple ademas los factores sefialados en el punto 2.3.2: es memorable, ya
que se trata de un disefio bastante iconico y facil de recordar; es representativo, tanto del
concepto de la bebida energética como el de la marca; y es unico, ya que no existe ningin

logo parecido en el mercado.

3.2.2 Elementos de posicionamiento de la Marca de Red Bull

Referenciando el apartado 3.2.2 donde se muestran los elementos en donde se

representa la Imagen Corporativa, adaptaremos los factores a la marca Red Bull:

* Edificios y entornos: A pesar de no ser uno
de los grades alicientes de marca para Red
Bull, su sede principal en Fuschi, Austria, es
un fiel reflejo de la identidad de la

compafifa; representa unas cabafias en
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medio de un entorno natural que recuerdan a las casetas utilizadas por los surfistas
en Hawaii. (josefajram.es, 2013). Ademas, debido a la gran variedad de eventos en
los que participa Red Bull se pueden apreciar numerosas construcciones

temporales en los lugares donde éstas tienen lugar.

Destacan en especial los motor homses
del equipo Red Bull Racing de Férmula
uno, unos de los mas equipados vy
llamativos de toda la parrilla de la F1; su
gran magnitud y presencia refuerzan la

imagen potente y ambiciosa de la marca.

* El producto y su presentacion: el disefio de
la lata de Red Bull no ha cambiado
practicamente nada desde que se lanzé al
mercado hace 25 afios. Su disefio se
diferencia del resto de bebidas gracias a sus
colores azul y metalico y su forma cilindrica

muy estilizada, el cual puede recordar a la

forma de una pila, lo cual ensalza las

o

propiedades energizantes de la bebida.

Entre las versiones disponibles se

R
o™ 3
=

Vg
ol
Sem)

encuentran la original, sin azucar y sabor

ION
3
cola, ademas de tres versiones limitadas de %
e A
. . g oseey
diferentes  sabores.  Estas  diferentes O ’}2

versiones se lanzan con el fin de abarcar
una mayor variedad de clientes a los que no les agrada el sabor original, pero

buscan el efecto estimulante de la bebida.
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* Personalidades: a pesar de ser el impulsor de una de las labores de marketing mas
importantes de los dltimos tiempos, Dietrich Masteschitz, el fundador de Red Bull
resulta practicamente desconocido para gran parte del publico. Sin embargo, unos
de los pilares fundamentales en los que se sustenta la acciéon de marketing de Red
Bull es la asociaciéon con distintas personalidades a través de patrocinios, en su
mayoria ligados al mundo del deporte. Se trata de deportistas y artistas cuyas
personalidades y logros aportan un importante valor enorme a la Imagen de Marca.

Algunos ejemplos destacables son:

Josef Ajram

“El triatleta Josef Ajram naci6 en
Barcelona en 1978, su pasiéon por la
adrenalina impregna su deporte y su
profesion.”  (redbull.com 2013). Los
éxitos de Josef derivan desde la
consecucion del EPIC5 (5 Ironmans en

5 dias en 5 islas hawaianas) acabar el

Titan Desert y el famoso Marathon des

Sables y ganar la Titan Desert en 2012.

Ademas es day trader en Bolsa y ser creador de la marca Where is the limit?
(redbull.com) Su perfil encaja perfectamente al estilo de vida que la marca quiere

promocionar, enérgico, dinamico y emprendedor.

Travis Pastrana

A lo largo de los afios el
nombre Travis Pastrana, uno de los
emblemas de la marca Red Bull desde

sus inicios, se ha hecho sinénimo de
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los deportes de motor extremos, el freestyle y los X Games en general tal y como
refleja la web corporativa de Red Bull. Entre sus mdltiples logros y locuras
destacan: el primer doble backflip a bordo de una moto freestyle, el record mundial de
distancia saltando con un coche de rally o un anuncio viral en el que se tira desde

un avion sin paracaidas, siendo recogido literalmente “al vuelo” por un compafero.

Ademas presenta y produce el programa de MTV Nitro Circus, en el que
¢él y sus companeros se dedican a hacer locuras al estilo de la pelicula Jackass.
Pastrana se asocia a la marca Red Bull representando la valentia, la locura, la

juventud y la espectacularidad.

Sebastian 1V ettel

Poco hay que decir del triple
campe6én del mundo de Formula
uno, con diferencia el icono
mediatico mas representativo de la
marca en todo el mundo. El alemin

ha sido el campedén mas joven de la

historia y el piloto actual con mayor
numero de victorias, pese a tener tan solo 26 afios. Vettel representa nuevamente la

juventud, el talento, la competitividad, etc.

La lista de deportistas patrocinados por la marca supera el medio millar,
entre algunos nombres también destacan: Marc Marquez, Lindsay Vonn, Carlos
Sainz, Marc Coma, Thierry Henry, etc. Lo que diferencia a Red Bull de otras marcas
patrocinadoras es que “Red Bull se preocupa de que sus patrocinados sean los
lideres de sus disciplinas, y no sélo de obtener beneficio de la accién de patrocinio”
(fastcompany.com, 2013) Tal y como afirma el snowboarder Travis Rice en el articulo
publicado en la misma web: “Todo en Red Bull gira en torno a cuidar de sus

atletas”
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* Comunicacion: La relaciéon de Red Bull con sus consumidores es el pilar principal
en el que se sustenta su Imagen de Marca ya que tanto la realizaciéon de eventos
como la participacién en variadas disciplinas supone un contacto constante con el
publico objetivo. Sin embargo, estos aspectos seran analizados en el apartado 3.3.
ya que se incluyen en el concepto de content marketing de la marca. En cuanto a la
comunicacién directa con el consumidor, como en la mayorfa de las empresas en la
actualidad, las redes sociales funcionan como un medio de conexién entre la marca
y el publico. La pagina de Facebook de Red Bull tiene mas de 40 millones de
seguidores. En ella se muestran espectaculares videos y experiencias de los
deportistas y eventos patrocinados por la marca. El publico puede comentar y
compartir, ademas de servir como agenda cultural para los nimeros eventos de la
marca. Cabe destacar que en ningun momento se referencia a través de las redes

sociales las propiedades del producto o se trata de “vender” directamente la bebida.

La web corporativa, por su parte, se muestra como un portal de ocio para los
aficionados a los deportes extremos, la cultura urbana y la musica. Incluso en este
caso sigue siendo dificil encontrar informacién sobre el propio producto, lo cual
demuestra que la estrategia a seguir para vender Red Bull es no vender una bebida,

si no una filosofia de vida.

El eslogan de la marca, mostrado tanto en la publicidad tradicional como en los
ambitos referidos a la creacién de contenidos es “Red Bull te da alas”. Este se
utiliza en todos los paises en los que se vende (traducido al idioma correspondiente)
y acompafia a la marca desde su creaciéon. Es un eslogan que expresa las
propiedades energéticas de la bebida ademas de introducir la actitud divertida y

desenfrenada de la marca.

3.2.3 La publicidad de Red Bull en medios tradicionales

Desde su lanzamiento internacional, Red Bull se ha
dado a conocer a través de unos spots publicitarios

protagonizados por dibujos animados muy
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simplistas, que contaban cortas historias en clave de humor. La agencia detras de la
conocida campafia es Kastner & Partners. En la mayoria de los anuncios los dibujos,
conocidos como cartoons, terminaban las historietas bebiendo una lata de Red Bull y
escapando de alguna situacién volando, lo que remarcaba el posterior eslogan: “Red Bull te
da alas”. Este tipo de publicidad, a pesar de ser muy llamativa se mantiene un poco al
margen de la imagen deportiva y extrema del resto de acciones de la bebida, sin embargo

sirve como apoyo publicitario a la marca.

En la actualidad, sin embargo, Red Bull emite también publicidad de marca
haciendo gala de su extenso archivo audiovisual sobre deportes extremos, musica,
personalidades patrocinadas, etc. Estos spots muestran imagenes espectaculares y un
discurso que incita a la consecucién de los suefios, la lucha por la superacion y la basqueda

de los limites, una reafirmacion de los valores de la marca.

También cabe destacar en cuanto a los medios
publicitarios tradicionales la disposicion de toda una
legiéon de vehiculos Mini Cooper y New Beetles en
Estados Unidos y Europa con el logo estampado y
una gigante lata de la bebida a la espalda. Cientos de

jovenes eran encargados de conducitlos en lugares

estratégicos, como  eventos  deportivos o
universidades, no sélo para darle presencia a su marca sino también para explicarle a los

potenciales clientes las propiedades de su producto. (diariomotor.com, 2012)

Estas estrategias publicitarias supusieron el inicio de la Comunicacién Corporativa
de Red Bull, pero no serfa hasta la creacion de los contenidos cuando estallé el fendmeno

publicitario de la marca.

3.3. Branded content de Red Bull

La creacion de contenidos o branded content supone el pilar fundamental en cuanto a

la creacion de la Imagen de Marca de Red Bull. Tan solo en deporte, Red Bull gasta mas de
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500 millones de délares, sélo Nike, Adidas y Coca-Cola invierten mas. (yorokobu.es, 2013).

Dentro de las acciones de creacién de contenidos se destacan varias tematicas.

Alejandro Bardera, en su reciente estudio Tematica de las acciones
“Branded content como herramienta de

comunicacién, el caso Red Bull” (2012: 3) 13% ® Deporte extremo
presenta en esta grafica el porcentaje de 8% 26%. VIR poEdemaiar
) . ) __.\- Musica
acciones de branded content segin las diferentes 13% B Comedia
tematicas. A continuacién referenciaremos las ' £k “ Diversi6n
23% Otros

mas destacables acciones llevadas a cabo cada

una de las tematicas.

Deporte extreno

Esta categoria supone el 26% del branded content, lo que refleja la intencién de la
marca en invertir en deportes de riesgo y asociarse a la emocién y adrenalina como valores

de marca. Entre los numerosos eventos dentro de este sector destacan:

Red Bull X Fighters: creado en el 2001,
el concepto del Red Bull X-Fighters ha se ha
convertido en el mayor y mas respetado
certamen de motocross de estilo libre del
mundo. En ¢él participan los mejores
especialistas, quienes realizan los trucos mas

impresionantes en trazados construidos en

enclaves histéricos de todo el planeta.

(redbull.com)

Red Bull Cliff Diving: en esta
competiciéon creada por la propia marca en

2009 participan una selecciéon de saltadores
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profesionales de trampolin de todo el mundo. Siguiendo el mismo formato que el X-
Fighters, las pruebas se realizan en localizaciones privilegiadas en diferentes partes del
globo terraqueo, pero en este caso se trata de paisajes naturales. Los saltadores se lanzan

desde una altura de entre 26-28 metros. (Wikipedia, 2013)
Deporte de motor

Dentro de los deportes de motor patrocinados por la marca destaca la participacion
en los grandes premios de moto GP a través del patrocinio de numerosos pilotos, la
organizacion de grandes premios de rally o los campeonatos de trial, en los cuales también
patrocinan a numerosos participantes. Algunos de

los ejemplos mas significativos son:

Red Bull Air Race: creada por la propia
marca en 2003, se trata de una competiciéon de

2ed By

aviones en los que los pilotos deben recorrer una
serie de obstaculos en el menor tiempo posible. Las “§ %
carreras se organizan en diferentes ciudades del [ .

mundo, habitualmente sobre el mar o rios, ademas son acompanadas de una grandilocuente

promocién y numerosos especticulos aéreos. Se trata de una de las competiciones mas

costosas y arriesgadas de las organizadas por Red Bull.

Red Bull Racing Team: sin duda
la joya de la corona de Red Bull en el
mundo del motor es la adquisiciéon (en
2005) de sus dos equipos de Férmula 1
por 110 millones de dolares. El éxito de
esta campafia como promocion de la

marca es innegable. Al ganar el mundial de

pilotos y constructores los ultimos tres afios, la imagen de la marca se ha expandido a un
nivel hasta entonces inalcanzable. Gracias a este patrocinio, Red Bull ocupa en la actualidad

el quinto puesto en notoriedad de marcas patrocinadoras de deporte, el tercero en marcas
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patrocinadoras de deportes de motor y la primera posicion del ranking en Férmula 1, segin

el estudio realizado por la consultora IMG en 2011 (slideshare.net, 2013).

Miisica
La musica es uno de los grandes atractivos para el publico objetivo de Red Bull, por
ello la marca emplea un 23 por ciento de sus acciones de branding content en este sector. Los

eventos son de lo mas diverso: desde la organizacién de numerosos conciertos y

patrocinios de festivales hasta la creacién de una escuela de musica.

Red Bull Music Academy: se trata de una academia de musica que viaja cada afio a
una ciudad del mundo. Desde que el concepto comenzé en Berlin en el afio 1998,
numerosos artistas han colaborado con lecturas, entrevistas y charlas con los afortunados
alumnos seleccionados para participar en la academia. Durante las cinco semanas que dura
la formacién se organizan numerosos eventos, workshops, programas culturales y fiestas que

inundan la ciudad organizadora, expandiendo la Imagen de Marca de Red Bull.
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Aunque comenz6 focalizandose principalmente en musica electrénica, la Red Bull
Music Academy apoya en la actualidad numerosos estilos como el rock, house, hip hop,
etc. Los participantes suelen contar con grandes oportunidades de tocar en festivales y
clubs en todo el mundo. (wikipedia.com, 2013). Ademas, desde agosto de 2012, la academia
cuenta con su propio canal de radio, segin su propia web: “uno de los mayores medios de

promocién de la musica de vanguardia en la red”
D version
Dentro de los eventos
destinados a la diversion destaca
ante todos la ya mitica competicion
del “dfa de las alas” o flugtag en su
nombre original. Esta competicién,

nacida en 1992, lleva acompafiando

a la marca casi desde los inicios de

su promociéon. También itinerante
por el mundo, el Red Bull Flugtag consiste en la fabricacion de estrambéticos vehiculos por
parte de los participantes cuyo objetivo es volar unos cuantos metros tras saltar de una
rampa sobre el mar. (redbull.com-flugtag, 2013). Se trata de un evento que aporta
sensaciones de adrenalina, locura y diversion a la imagen de marca, un gran aliciente para su

publico objetivo.

Otros:

Dentro del variado espectro de eventos organizados por Red Bull existen algunos a
los que serfa imposible catalogar en alguna de las anteriores categorias. Entre ellos destaca

una de las mayores campafias de branding de la historia:

Red Bull Stratos: Este proyecto aeroespacial organizado por la marca en 2012 en
Nuevo México fue uno de los mayores triunfos de Red Bull y los mas de mil millones de
referencias en la web lo han convertido en una de las campafias de marketing mas exitosas

de la historia. (prophet.com, 2013) La misién consistia en subir al austrfaco Felix
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Baumgartner, (saltador de paracaidas profesional) a 39.000 metros de la superficie terrestre
a bordo de un globo de helio, para su posterior salto en caida libre. Baumgartner rompio
varios records mundiales al ser la primera persona capaz de superar la velocidad del sonido

sin ayuda du un vehiculo a motor y conseguir el salto desde mayor altitud.

El evento fue retransmitido por
mas de 40 canales de television y 130
medios digitales en todo el mundo.
Segun Dachis Group, la audiencia del
evento fue de mas de 90 millones de
espectadores. Ademas el video en
Youtube generé mas de 300 millones de
visitas y su repercusion en redes sociales
fue masiva, con mas de setenta millones
de impresiones de las cuales un 82%
fueron positivas. (salvadorvilalta.com,

2013). Segun la revista Forbes, Red Bull

gand decenas de millones en exposicion global para la marca. El coste global de la
operacion fue de aproximadamente 40 millones de ddlares, un 10% del total de la inversion

que Red Bull destina al deporte cada afio. (prophet.com. 2013).

Todas estas acciones de marketing han catapultado la imagen de marca Red Bull
hasta un limite insospechado en apenas 25 afios de historia, algo que ninguna marca habia
conseguido antes. Sin embargo, el imperio de las bebidas energéticas cuanta con varios
proyectos de futuro que ayudaran todavia mas a la expansion de la marca, entre ellos, el

mas destacado es el siguiente:
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Red Bull Media House

Red Bull MEDI/\

N

SE

La participacion en tantos eventos de tan diversas categorias genera en una enorme

cantidad de contenidos audiovisuales. Red Bull Media House, lanzada en 2007, nace como
la idea para integrar, canalizar y rentabilizar todos esos contenidos. Tal y como afirma
Wernen Brell, director de la Red Bull Media House, “Cada vez que hacemos un evento, o
firmamos con un atleta o llevamos a cabo un proyecto, todo es grabado y fotografiado. Las

historias tienen que ser contadas. Es parte del ADN de la marca” (fastcompany.com, 2013).

El objetivo de esta empresa es crear un conglomerado audiovisual que incluya
television, prensa, realizaciéon de documentales, cine, etc. De hecho, ya se pueden apreciar
algunos avances como el lanzamiento en Europa de Red Bull TV o la revista Red Bulletin,
cuya distribucién global supera los 5 millones de ejemplares. Ademads, algunos
documentales realizados por la marca como “The arts of flight” han generado una enorme

expectacion en las salas de cine de todo el mundo. (prophet.com. 2013).
Sobre la rentabilidad de este proyecto Masteritz asegura:

“El objetivo principal de la Red Bull Media House es producir y distribuir
contenido unico y de alta calidad tanto para nuestros canales propios como para los de
nuestros socios. Lo que también hay que tener en cuenta es que creamos valor medidtico
para nuestra marca, lo que al final compensa las inversiones. En cualquier caso, esperamos

que la Red Bull Media House sea rentable a largo plazo” (fastcompany.com, 2013)
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Todas estas acciones de creacion de Imagen Corporativa y branded content generadas
por Red Bull constituyen la gran mayoria de los estimulos que el publico objetivo recibe
acerca de esta marca. Se trata de la imagen que la empresa quiere que sus consumidores
tengan sobre ella o, como se ha explicado anteriormente, la Identidad Corporativa de Red
Bull. Sin embargo, algunas de estas acciones no surgen el efecto esperado en el publico, o

lo hacen de una manera diferente a la empresa podria predecir.

Ahora que conocemos la Identidad Corporativa de Red Bull (quién es) trataremos
de descubrir cudl es su Imagen Corporativa o Imagen de Marca (qué piensa la gente de ella)

a través de la Técnica cualitativa indirecta del estudio de la Imagen Corporativa.
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4. INVESTIGACION SOBRE LA IMAGEN DE MARCA DE RED BULL

4.1. Introduccién a la investigaciéon (técnica cualitativa indirecta de estudio de la

Imagen Corporativa)

Existen numerosas maneras de analizar la Imagen Corporativa de una empresa o
marca a través de la realizacion de encuestas. La técnica que sera utilizada para esta
investigacion es la denominada por Sanchez y Pintado (2009; 65) como “técnica cualitativa
indirecta de estudio de la Imagen Corporativa”. Fsta consiste en la realizaciéon de una serie
de preguntas al publico objetivo de una empresa/marca en la que el individuo puede
responder a cuestiones simples de una manera concreta y eficaz. Dentro de esta técnica
existen también numerosas variaciones en funcién de la marca objeto de analisis. En este
caso, al tratarse de Red Bull, las preguntas estan enfocadas a la obtencién de interesantes
conclusiones sobre su Imagen en general y, especialmente, el impacto de sus campafias de

branded content en su publico objetivo.

El estudio ha sido realizado a un total de setenta personas incluidas dentro de uno
de los diferentes perfiles que abarca el publico objetivo de Red Bull: jévenes estudiantes de
entre 18 y 27 afios, de perfil econémico medio-alto e interés por los deportes. Se trata de
un publico que domina las nuevas tecnologias y utiliza las redes sociales como forma de
comunicacién, ademas de acudir a eventos culturales y de ocio con frecuencia. Este perfil
es uno de los mas expuestos a las estrategia de comunicacion ya que reciben estimulos a
través de numerosas vias. Sin embargo, este hecho no significa que estén mas expuestos a
los estimulos publicitarios, sino todo lo contrario. Se trata de un publico escéptico con la
publicidad, que trata de evadirse en la mayor parte posible de la hiperoferta que recibe a
diario. Parafraseando de nuevo a Gobé, (2005; 2306) éstos son “expertos en marketing y en

publicidad, dispuestos a actuar como interlocutores exigentes.”

Las encuestas se han realizado a través del programa de creaciéon de formularios
Google Docs y la distribucion del enlace a las mismas se ha efectuado mediante la red
social Facebook. Esta metodologia facilita la elecciéon de los contactos incluidos en el perfil

del publico objetivo y su rapida respuesta.
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El estudio consta de cuatro partes diferenciadas, cada una de ellas destinada a
obtener un tipo de conclusiones acerca de la Imagen de Marca de Red Bull, cuya pregunta

introductoria es la primera imagen que se les viene a la cabeza cuando escuchan la palabra

Red Bull:

Cuando pienso en la palabra Red Bull. La primera imagen que me viene a la cabeza es *
Bebida

Fémula 1
Motocross
Mdsica
Skate

Arte Urbano
Fiesta

Otro:

a) Test de asociacion de valores a la marca.

En este caso se pregunta el individuo cuales son los valores que él asocia a
la marca Red Bull. De entre las opciones se dan a elegir las referentes a la estrategia
comunicativa de Red Bull. Ademas se afade el apartado “otros”. Tras la asociacion
a la marca de un valor prevaleciente se procede a preguntar la intensidad con la que
ésta se asocia a cada uno ellos. A través de esta cuestién se obtiene una precisa
evaluacion de la efectividad de sus estrategias comunicativas en cada uno de los

diferentes Aambitos.

B A
RedBull

Que valor asocias mas a la Marca: Red Bull *
(solo uno)

Deporte

Motor

Deportes de Riesgo
Mdsica

Diversién

Cultura urbana
Otro

Con que intensidad crees que la marca Red Bull se asocia a los siguientes valores: *
Departe
122345

nada mucho
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Con que intensidad crees que la marca Red Bull se asocia a los siguientes valores: *
Motor

12 3 465

nada mucho

Con que intensidad crees que la marca Red Bull se asocia a los siguientes valores: *
Deportes de riesgo

12 3 465

nada mucho

Con que intensidad crees que la marca Red Bull se asocia a los siguientes valores: *
Masica

12 3 465

nada mucho

b) Las técnicas de asociacion de palabras

En este caso se le presentan al individuo una serie de bebidas, a las cuales
deben responder con la primera palabra que se les venga a la mente. Entre las
bebidas se encuentran las mas caracteristicas de su competencia y la propia marca
Red Bull. El resultado permitira definir con mayor precision la marca Red Bull y en

especial descubrir la diferencia entre ésta y sus inmediatos competidores.

‘ o .
~

—

define con una palabra la bebida *

Coca-Cola

define con una palabra la bebida *
Red Bull

define con una palabra la bebida *
Bum

define con una palabra la bebida *

Monster Energy

define con una palabra la bebida *
Bebida energética
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c) Test de frases incompletas

El entrevistado debe completar frases inacabadas o incompletas con lo
primero que se le ocurra al leerla. Este caso sera utilizado para la obtencién de un
perfil de gente que bebe bebidas energéticas segun su publico objetivo, saber sus

propios intereses a la hora de consumirlas y especificar la diferencia entre Red Bull

y las demas marcas.

acaba la frase... *

a mayoria de las veces que tomo bebidas energéticas es para...

acaba la frase... *

acaba la frase... *
Una cosa que tiene Red Bull que no tienen otras bebidas energé

—
0
w
o
D
N

acaba la frase...
La personalidad famosa asociada a la marca Red Bull més destacable es...

acaba la frase *
as personas que beben Red Bull s

o]
=

d) Test de asociacion de productos-personas

En este caso se presenta al entrevistado una serie de imagenes mostrando
diferentes perfiles profesionales. El sujeto debera asociar cada imagen a unas
determinadas acciones entre las que se encuentran consumir Red Bull, consumir
otras marcas en otros ambitos o el estilo de vida. Esto nos ayudara a definir un
perfil no sélo profesional, sino social y econémico de la gente que bebe Red Bull

desde el punto de vista del publico objetivo.
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¢Cual de estas acciones realiza un... *
Medico?

Conduce un Mercedes

Come en Mcdonalas

Le gusta la aventura y los ceportes ce riesgo
Prefiere gastar su tiempo con la familia

Vive en una gran ciudad

Bebe Red Bull

Conduce un Renault

Lleva un Rolex

¢Cual de estas acciones realiza un... *
Alto ejecutivo?

¥ Conduce un Mercedes
Come en Mcdonalds
# Le gusta la aventura y los deportes de riesgo
Prefiere gastar su tiempo con la familia
Vive en una gran ciudad
Bebe Rea Bull
Conduce un Renault

¥ Lleva un Rolex

Anélisis de la Imagen de Marca de Red Bull

¢Cual de estas acciones realiza un... *
Obrero de la construccién?

Conduce un Merceces
¥ Come en Mcdonalds
Le gusta la aventura y los deportes de riesgo
Prefiere gastar su tiempo con la familia
Vive en una gran ciudad
Bebe Red Bull
¥ Conduce un Renault

Lleva un Rolex

-51-

¢Cual de estas acciones realiza un... *
Skater profesional?

Conduce un Mercedes
Come en Mcdonalds
¥ Le gusta |la aventura y los deportes de riesgo
Prefiere gastar su tiempo con la familia
¥ Vive en una gran ciudad
¥ Bebe Red Bull
Conduce un Renault

Lleva un Rolex
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wi -

¢Cudl de estas acciones realiza un... ”

e . DJ?
¢Cual de estas acciones realiza un... *
Futbolista de élte? v Conduce un Mercedes
¥ Conduce un Mercedes ¥ Come en Mcdonalds

Come en Mcdonalds

Le gusta la aventura y los deportes de riesgo
¢ Prefiere gastar su tiempo con la familia
¥ Vive en una gran ciudad

Bebe Rea Bull

Conduce un Renault

o

Le gusta la aventura y los deportes ce riesgo
Prefiere gastar su tiempo con la familia

Vive en una gran ciudad

Bebe Red Bull

Conduce un Renault

Lleva un Rolex

¢ Lleva un Rolex

4.2 Resultados de la investigacion y conclusiones

Tras la realizaciéon del cuestionario a un total de 70 personas se han obtenido una

serie de interesantes resultados acerca de la Imagen de Marca de Red Bull:

En la pregunta introductoria, se cuestiona sobre la primera imagen que se viene a la
mente del sujeto al pensar en la palabra Red Bull. Tras la realizaciéon de este trabajo,
algunos articulos encontrados criticaban la estrategia de marketing de Red Bull al estar
demasiado focalizada en la creaciéon de contenidos por encima de la promocién de la
propia bebida y sus propiedades. Esta cuestion sirve para determinar si el publico asocia la
palabra Red Bull a lo que propiamente es, una bebida, o si por el contrario la asocia antes a

alguna de sus campafias de branded content.
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B Bebida
B Formula 1
M Motocross
W Musica 13%
B Skate
Arte wbano
Fiesta
Otro

1%
1%
1%
1%

10%

Tal y como se muestra en el grafico, la gran mayoria de las personas encuestadas
(65%) evocan la imagen de una bebida al escuchar la palabra Red Bull. Cabe destacar que,
aunque con un discreto 10%, hay gente que asocia la marca al equipo de F1 antes que a la
bebida. Entre las respuestas incluidas en “otros” se incluyen palabras relacionadas también

con el motor, o con acciones en las que el sujeto consume la bebida como “estudiar”.

a) Test de asociacién de valores a la marca

W Deportes

B Motor
Deportes de riesgo 6% 7%
Musica

M Diversiéon
Cultura urbana
Otro

3%

52%
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El resultado refleja una amplia mayoria de gente que asocia el principal valor de la

marca a los deportes de riesgo. Esto demuestra que las acciones de marketing de Red Bull

enfocadas a este sector, (la mayoria con un 26%) han surtido efecto y favorecen la

identificaciéon de la marca con los deportes de riesgo. A continuacién se muestra la

intensidad con la que los encuestados asocian la marca a cada uno de los valores, siendo

1=poco y 5=mucho:

Deportes:

o AW N =

16
25
15

9%
10%
23%
36%
22%

La gran mayoria asocia la
marca a un nivel medio-alto en
los deportes generales. Este
resultado  refleja  que la
categoria de deportes extremos

trasciende también en cierta

medida a la categoria de deportes generales. Sin embargo la efectividad de las campafias

hacia los deportes no considerados de riesgo son de una efectividad media.

Motor:

30

24

[ I A R N R

3%
7%
19%
28%
43%

En este caso se comprueba que
la presencia de Red Bull en las
competiciones de motor es
muy alta, y el pablico lo asocia
de una manera muy intensa a la

marca Red Bull. Es

especialmente destacable el papel del equipo de Férmula Uno de Red Bull, cuyo éxito en

los ultimos campeonatos han catapultado la imagen de la marca hacia este sector.

Deportes de riesgo:
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En cuanto a la asociacion de la

48 - 11 1%
0, .
36 22 %% marca a los deportes de riesgo,
3 9 13%

27 4 14 20% no cabe duda de que marca y
18 5 43 62% )

concepto estin completamente
9

ligados. El resultado de todos
(0 — sty 0

1 2 3 4 5

los eventos y patrocinios de
Red Bull en este campo se ven recompensados con la asociaciéon de su producto a los
deportes extremos de una manera intensa. Esta asociaciéon retne no soélo el propio
concepto de los deportes de riesgo, sino todos los valores asociados a ellos: adrenalina,

diversion, superacion, riesgo, etc.

Musica:
24 1 22 32% Se trata de uno de los
20 2 20 29% ) )

2 gnax pobi resultados mas llamativos de la
16 o

0,

12 4 8 12%  epncuesta. Al ser uno de los

5 5 7%
8 intereses  principales  del
4
0 publico objetivo de Red Bull,

1 2 3

recordemos que éste sector
ocupa aproximadamente el 23% de su creaciéon de contenidos. Desde la organizacién de
festivales por todo el mundo, la Red Bull Music Academy, su emisora de radio hasta los
concursos de DJs organizados por la marca, la musica ocupa una importante inversion por
parte de Red Bull. El resultado, sin embargo, no se refleja entre los encuestados, cuya gran

mayoria considera que la marca se asocia poco o nada a la musica.

Diversion:

’0 . s 79 Dl campo de la diversion

16 2 14 20% ocupa un lugar destacable
3 15 22%
4 20 20% dentro de la  Identidad
5 15 22%

Corporativa de Red Bull. Casi

todas las acciones y eventos

12
8
41!
i
012345
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organizados por la marca contienen también una importante dosis de diversion. Aunque la
adrenalina en los deportes y la superaciéon sean la sefa principal, se presenta
constantemente un fondo “divertido” en todos ellos. Los resultados reflejan una
apreciacion media-alta de este valor en Red Bull, aunque sin ser muy alta, se trata de una
valoracién importante para la marca, ya que su publico objetivo es joven y asociarse a la

diversién ayudara a conectar con ellos.
Cultura urbana:

La cultura urbana es un ambito

24 1 22 32%
20 2 13 19% que los encuestados han
16 3 17 25%

4 13 19% asociado de manera desigual a
12

5 4 6%
8 Red Bull. Los resultados

reflejan que el publico evalia
con una ligera mayoria que la
marca no se asocia nada a la cultura urbana, sin embargo hay un importante porcentaje que
si la ve identificada a un nivel medio. Estos resultados muestran que la presencia en los
actos urbanos como skate, beatbox, parkour o break dance no es especialmente notable para su
publico, a pesar de suponer otro de los pilares en los que se sustenta su Identidad

Corporativa.
b) Las técnicas de asociacion de palabras

Coca-Cola: a pesar de no ser un competidor directo de las bebidas energéticas,
muchos utilizan sus propiedades estimulantes en su lugar. Para su definicién los

encuestados destacan palabras que se repiten en numerosas ocasiones como

También otras como “marketing” o “publicidad” y la referidas a una de las principales

original, siempre, clasica... haciendo alusiéon a la longeva historia de la bebida.

2y <<
b

ensenas de su Identidad Corporativa: “felicidad”, “bienestar”, “amigos”...

\
J

Red Bull: la gran mayorfa de las palabras hacen referencia a las propiedades del

producto: “actividad”, “velocidad”, “energia”, “concentraciéon”, “activacion”,

<
=

(-
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“locura”, “subidon”, “tonificante”, etc. Un dato a destacar es que las definiciones son

practicamente en su totalidad positivas.

Burn: en este caso, una de las alternativas mas conocidas al Red Bull, los

encuestados utilizan palabras enfatizando la diferencia de sabor: “suave”,

2> <¢y ) <¢

“empalagosa”, “intensa”, “rico”, “mal sabor”, “asqueroso”... y a sus experiencias

cuando la han consumido: “noche”, “estudio”, “entrega de proyectos”... En este
caso se aprecia una ligera negatividad en algunas de las definiciones del producto, en

2 <«

especial las que aluden a su perjuicio a la salud como: “copia”, “muerte” o “no saludable”.

Monster Energy: se trata también de uno de los mayores competidores en el
sector de las bebidas energéticas. En este caso sorprende mucho la asociacion
del producto a sus propiedades energéticas, pero de una manera negativa y

aludiendo a lo “exagerado” del producto: “exageracion”, “excesiva”, “mortal”,

2y <<

“chutazo”, “grande”, “rara”, “exceso”, “extremo”, “demasiado”... También se
asocia a la palabra “desconocido” en numerosos casos. La gran mayoria de las palabras

reflejan un pensamiento negativo acerca de esta bebida y sus propiedades.

Bebida energética marca blanca: En este caso las alusiones son negativas
practicamente en su totalidad, a excepcion de las que definen su barato precio.

Algunos ejemplos son: “no saludable”, “basura”, “veneno”, “bazofia”,

“asequible”, “barato”, “horrible”, “asqueroso”...

La conclusién tras la comparacion de Red Bull con el resto de bebidas energéticas
es claramente favorable. Ademas se aprecia un sentimiento de rechazo generalizado hacia
este tipo de bebidas que deriva desde lo perjudicial para la salud hasta los desconocidos
componentes de las mismas. Por lo general este tipo de bebidas no inspiran confianza en
el publico, con la excepcion de Red Bull, que con su gran presencia a través de las
campafias de marketing compensa en gran medida el desconocimiento de sus

componentes .
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¢) Testde frases incompletas:

Los resultados mas destacados de este test se han obtenido de las preguntas referentes a la

propia marca Red Bull:

®  Una cosa que tiene Red Bull que no tienen otras bebidas energéticas es... En esta frase se han
obtenido los principales elementos de diferenciacién de la marca segun su puablico
objetivo. Destacan con una gran mayoria los términos referentes a la presencia e
inversiéon publicitaria de la marca: “publicidad”, “buena imagen”, “marketing”,

“ o . .
patrocinios”, etc. También se encuentran términos referentes al sabor y

2 << 2 <«

, “sabe rico”, “me quita mas el suefio

2> <«
b

propiedades: “funciona sabe mejor”. ..

»  La personalidad famosa asociada a la marca Red Bull mis destacable es... Esta pregunta sirve
para conocer si los patrocinios de Red Bull a deportistas tiene la repercusion
mediatica esperada. Los resultados ha sido en su mayoria el desconocimiento de
algiin deportista. Entre los pocos deportistas nombrados destacan el piloto de F1
Sebastian Vettel y Felix Baumgartner, este dltimo fruto de su mediatico salto en

paracaidas.

» L as personas que beben Red Bull son... Esta pregunta ayudara a definir el perfil de los
consumidores de Red Bull segun su publico objetivo. Las respuestas definen con
bastante precision las cualidades mas caracteristicas de los consumidores de Red

2 <« 2> <<

Bull: “jovenes”, “activas”, “enérgicas”, “fiesteras”, etc..
d) Test de asociaciéon de productos-personas

En este caso los entrevistados asociaron ciertas marcas y estilos de vida (entre los que estan
consumir Red Bull) a profesionales representativos: un médico, obrero de la construccion,
alto ejecutivo, DJ, skater profesional y futbolista de élite. Las respuestas han ayudado a
establecer un perfil socio-econémico a los consumidores de Red Bull. Los resultados son

los siguientes:
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Médico: nivel econémico medio-alto, edad adulto. Consumo de Red Bull = 3%

Conduce un Mercedes 24 21%

Conduce un Mercedes Come en Mcdonalds 5 4%
Come en Mcdonalds . Le gusta la aventuray los deportes deriesgo =~ 5 4%
Prefiere gastar su tiempo con la familia 41  36%

LB atA b aven:: D] Vive en una gran ciudad 21 18%
Prefiere gastar s... _ Bebe Red Bull 3 3%
Vive en una gran ... _ Conduce un Renault 4 3%
Lleva un Rolex 12 10%

Bebe Red Bull l

Conduce un Renault .

Lleva un Rolex -

0 8 16 24 32 40 48
Obrero de la construcciéon: nivel econémico medio-bajo, edad adulto. Consumo Red Bull

=7%

Conduce un Mercedes 1 1%
Conduce un Mercedes Come en Mcdonalds 37 30%
Come en Mcdonalds Le gusta la aventura y los deportes deriesgo 7 6%
Prefiere gastar su tiempo con la familia 20 16%

L tal | . i
DR Vive en una gran ciudad 23 19%
Prefiere gastar s... Bebe Red Bull 7 6%
) Conduce un Renault 27 22%

Vive enunagran ...

Lleva un Rolex 0 0%

Bebe Red Bull

Conduce un Renault

Lleva un Rolex

21 28 35 42

o
~
e
>

Skater profesional: nivel econémico medio, edad joven. Consumo Red Bull = 22%

Conduce un Mercedes 0 0%
Conduce un Mercedes Come en Mcdonalds 24 18%

Cériie 6 Mcdaralds Le gusta la aventura y los deportes de riesgo 50  37%
Prefiere gastar su tiempo con la familia 1 1%

Le gusta a avent. | Vive en una gran ciudad 25 19%
Prefiere gastars... | Bebe Red Bull 30 22%

Conduce un Renault 3 2%

Vive en una gran ...
Lleva un Rolex 1 1%

Bebe Red Bull
Conduce un Renault .
Lleva un Rolex

0 10 20 30 40 50

-59-
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Alto ejecutivo: nivel econémico alto, edad adulta. Consumo Red Bull = 3 %

Conduce un Mercedes 54 34%

Conduce un Mercedes _ Come en Mcdonalds 9 6%
Come en Mcdonalds - Le gusta la aventura y los deportes deriesgo 4 2%
Prefiere gastar su tiempo con la familia 7 4%

Ll Vive en una gran ciudad 39 24%
Prefiere gastar s... | Bebe Red Bull 3 2%
Vive en una gran ...} Conduce un Renault 1 1%
Lleva un Rolex 4  27%

Bebe Red Bull l

Conduce un Renault I

11 22 33 44 55

o

D]J profesional: nivel econémico medio-alto, edad joven. Consumo de Red Bull = 33%

Conduce un Mercedes 6 4%

Conduce un Mercedes . Come en Mcdonalds 23 15%

Come en Mcdonalds _ Le gusta la aventura y los deportes de riesgo 21 14%

Prefiere gastar su tiempo con la familia 0 0%

Leguanin e Vive en una gran ciudad 42 28%

Prefiere gastar s... Bebe Red Bull 50 33%
Vive en una gran ...

Lleva un Rolex 7 5%

Conduce un Renault _l

Lleva un Rolex -

0 10 20 30 40 50

Futbolista de élite: nivel econdémico alto, edad joven. Consumo de Red Bull = 4%

: Conduce un Mercedes 47  30%

Conduce un Mercedes | Come en Mcdonalds 2 1%
Come en Mcdonalds Le gusta la aventura y los deportes de riesgo 11 7%
Prefiere gastar su tiempo con la familia 17 1%

Heguetala avent.. Vive en una gran ciudad 32 20%
Prefiere gastar s... Bebe Red Bull 6 4%
Vive en una gran ... Conduce un Renault 2 1%
Lleva un Rolex 40 25%

Bebe Red Bull

Conduce un Renault

Lleva un Rolex

o
o
—_
o
n
~
w
@
o
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Los resultados de este test son bastante clarificadores a la hora de definir un perfil
de consumidores de Red Bull. Los encuestados piensan que el nivel econémico no es el
factor fundamental, a pesar de ser una bebida con un precio superior al resto. La edad en
este caso si es de gran relevancia. Los adultos, independientemente de su profesion o estilo
de vida apenas consumen Red Bull mientras que los jovenes si lo hacen con mas

frecuencia.

Cabe destacar, segun los entrevistados, que los que mas consumen la bebida son
perfiles profesionales de deportistas extremos o trabajadores de la noche, donde la
resistencia fisica y mental es muy importante. Sin embargo, el futbolista de élite retine todos
estos requisitos y no aparece como un consumidor de Red Bull. Esto se puede asociar a la
mala imagen de las bebidas energéticas en cuanto a los beneficios para la salud y al
desconocimiento de sus componentes por parte del publico. Por ello, el consumo de esta
bebida se asocia exclusivamente a los deportistas extremos, cuyas carreras profesionales no

estan tan estandarizadas e influenciadas por organismos regularizadores.

También es resefiable el caso del futbolista, ya que Red Bull posee cinco equipos
profesionales de futbol, New York Red Bulls, FC. Red Bull Salzburg, RB Leipzig, Red Bull
Brasil y Red Bull Ghana. (lainformacién.com, 2013). Sin embargo, esto no es motivo para

que el publico objetivo de la marca asocie el futbol al consumo de la bebida.

Para la revision de las respuestas en su totalidad consultese el archivo Excel adjunto

a este trabajo en el siguiente link:

https://docs.google.com/forms/d/1nP4t4AAMEquQx_IvYRtyp_7zistoGR3qz5ae

dmKs-Hw/viewanalytics
4.3 Conclusiones a la investigacion

La investigacién realizada ha ayudado a definir de una manera bastante precisa la
Imagen de Marca de Red Bull segin un sector muy representativo de su publico objetivo.

Las conclusiones abarcan desde el perfil profesional, social y econémico hasta los valores
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que se asocian a la marca y su intensidad. Desde este estudio se pueden realizar las

siguientes afirmaciones:

* Las bebidas energéticas son consideradas por gran parte de su publico objetivo
como perjudiciales para la salud. El desconocimiento de sus componentes y sus
propiedades intensamente estimulantes son las principales causas de la desconfianza

de los consumidores en este aspecto.

*  “Algo tan conocido no puede ser tan malo”. Red Bull es, con diferencia, la bebida
energética que mas confianza inspira entre los consumidores a pesar del minimo
conocimiento de sus componentes. Esto se debe en gran parte a su grandilocuente

campafia de marketing y su enorme presencia en diversos ambitos.

* La campanas de marketing y branded content de Red Bull nunca anuncian una bebida,
sino un estilo de vida, sin embargo sus resultados afectan directamente a la
concepcion del producto por parte del publico. Se trata, por lo tanto, de una

campana de branding altamente efectiva.

* Dentro de las campafas de creaciéon de contenidos, no todas surgen el mismo
efecto en su publico objetivo. Las inversiones en deportes extremos y deportes de
motor tienen una influencia masiva en sus consumidores mientras que las
inversiones en musica o deportes tradicionales apenas son apreciadas por el

publico.

* Las asociaciones de Red Bull con deportistas a través de patrocinios acercan la
Imagen de la Marca a su publico en sus diferentes disciplinas. Sin embargo, el
publico apenas es capaz de diferenciar deportistas cuya imagen es la de Red Bull, a
excepcion de Sebastian Vettel. Esto demuestra que la presencia de la marca en éstos

deportistas no es tan notable como se espera.

* El precio de Red Bull, superior al de sus competidores, no se asocia a un producto

>

“de 1ujo” como si lo hacen marcas como Mercedes o Rolex. El perfil de

consumidores segun su publico objetivo es de nivel econémico medio cuyas
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caracteristicas principales son la juventud y la necesidad eventuales de energfa o

resistencia.
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5. CONCLUSIONES

* La conexién de las emociones con las marcas genera un gran valor para las
empresas. Los consumidores asocian un producto u organizacién a sensaciones
positivas, lo cual repercute directamente en las acciones comerciales y facilita la
fidelizacion del cliente con la marca. Campanas como las analizadas en este estudio
(Mastercard, BMW, Adidas o en especial Red Bull) demuestran la gran influencia

que las emociones ejercen sobre el consumo final de los productos.

* La Identidad Corporativa de una empresa se refleja habitualmente en la imagen que
el pablico tiene de esta. Sin embargo, muchos otros factores intervienen también en
la creacion de la Imagen de Marca. Una mala experiencia con el servicio de atencion
al cliente o comentario de un conocido puede afectar en gran medida a la opinién
que una persona tiene sobre la marca. Por ello es necesaria una especial atencion a

todos los ambitos en los que la empresa tiene contacto con el publico.

* Relacionar la imagen de un marca con la de un personaje publico es una apuesta
arriesgada. Este puede aportar una serie de valores de gran importancia para la
imagen de la empresa, sin embargo, cualquier polémica concerniente al famoso
puede afectar también negativamente a la imagen de la marca. El caso de Lance
Armstrong muestra la urgencia con la que las empresas en tratan de alejarse de la

imagen de un famoso en cuanto ésta se deteriora.

* La creacién de una buena Imagen Corporativa se refleja directamente en las ventas
o acciones comerciales. En el caso de Red Bull se muestra como una compafifa
puede generar un crecimiento espectacular y posicionarse como lider de un

mercado a través de la creacion de una buena imagen.

* Las campafias de branded content se presentan como unos de los métodos mas
efectivos de creacion de la Imagen de Marca. La organizaciéon de eventos ladicos y
culturales destinados publico objetivo facilita la asociaciéon e identificacién de

valores con la empresa. El caso de Red Bull es muy representativo, al ser ésta su
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principal estrategia de branding, sin embargo, otras compafifas como Coca-Cola

también invierten gran parte de sus acciones publicitarias en este sector.
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