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iMarca-Me Global!

La agresiva campaiia de
Movistar, perteneciente

a la espariiola Telefonica,
propone posicionarse como una
marca que apela a la sensibilidad
v los gustos del cliente, ademds
de acercarse al publico joven,

el cual es atraido por su oferta
de servicios y teléfonos moviles
de tiltima generacion. Esta
campaiia responde evidentemente
a objetivos de branding global,
segtin los cuales la marca
Movistar pueda posicionarse en
la mente de los consumidores con
fuerza 'y que ademds los niveles
de recordacion logren
permanecer en el tiempo

B Agrivalca R. Canelon S.

oy en dia, podria aseverarse
quelas fronteras politicas care-
cen de importancia frente a lo
que representan las coordena-
das empresariales, a juzgar por el hecho de
que, de las 100 economias mas grandes del
mundo, 51 son corporaciones y 49 son pa-
ises. Enefecto, pocointeresa de dénde pro-
vienen Coca-Cola o Microsoft, dado que
se han convertido en nombres globales con
infinidad de mercados-destino en los que
construir cuotas de participacién, pivota-
das éstas sobre una proyeccién tan amplia
que rebasa el “made” al que pertenecen.
Enmarcadaen este escenario, Movistar
arrib6 a Venezuela escoltada por el grupo
espafiol Telefénica Moviles y ataviada
con una agresiva propuesta comunicacio-
nal orientada a cautivar al target joven,
ofreciendo para ello tecnologia de avan-
zada al menor costo en aras de ceiiirse,
cuanto antes, los seis millones de abona-
dos y el liderazgo imbatible de la catego-
ria de telefonia celular, con el aliciente de
una diferenciacion de marca sustentada
en una conexion afectiva.

LLAMA-ME BRANDING

Contemplado bajo una mirada preliminar,
aunque en buena parte exageradamente
simplista, el branding global apenas se
contentaria con responder a las exigen-
cias que suponen, per se, el ahorro de los
costes y la garantia de una comunicacién
consistente en todos y cada uno de los
puntos de contacto de la marca con sus
clientes actuales y potenciales. De hecho,
este planteamiento justific, en mucho,
los programas de marketing desplegados
por grandes corporaciones a lo largo de la
década de 1980, con el animo de incur-
sionar y hacerse de nuevos mercados pres-

tos a recibir a la competencia extranjera,
lo que significé una fuente de crecimien-
to segura y a futuro refrendada por pro-
yecciones como las del Banco Mundial
que sitdan a la poblacion del planeta so-
bre los 9 mil millones de personas para el
afio 2030, de donde cerca de un 90% ha-
bré de asentarse en los paises subdesarro-
Ilados.!

Sin embargo, conviene no echar en
falta que, tras atemperarse los dltimos re-
sonares de la Segunda Guerra Mundial,
empezaron a diseminarse internacional-
mente, a través del cine y la television,
imdgenes de diverso cufio, de la mano de
empresas como Disney, Levi Strauss y
McDonald’s, auspiciando asi la creacion
y el progresivo desarrollo de las hoy de-
nominadas marcas globales, vale decir,
una suerte de constelacion de ideas aso-
ciadas que gozan de amplia presencia y
reconocimiento dentro y fuera de su peri-
metro de origen, merced nombres emble-
maticos que distinguen categorias de bien-
es y servicios, instalandose de este modo
con fuerte diferenciacidn, alto impacto y
posicionamiento competitivo en los dis-
tintos mercados.2

A titulo ilustrativo, tan sélo valga re-
sefiar el informe elaborado por AC
Nielsen, titulado Global Mega Brand
Franchises, segtn el cual Nivea y Nestlé
son las marcas mds conocidas toda vez
que se hallan en las plazas comerciales de
50 paises del mundo, al tiempo que los
segmentos de “Higiene y Belleza” y
“Alimentacién y Bebidas” cuentan con
mds ensefias globales, sin descontar que
Unilever (Dove, Lux, Pond’s) y Procter &
Gamble (Clairol, Ivory, Olay) constitu-
yen los fabricantes con mayor nimero de
mega marcas, siendo éstas distribuidas
ampliamente en supermercados, drogue-
rias y farmacias.3
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Otro tanto se apunta por el lado del re-
porte de la consultora Interbrand, publi-
cado por Business Week, y levantado con
base en el valor actual y las ventas gene-
radas por un conjunto de corporaciones
entre julio de 2004 y junio de 2005, de
donde se sigue que Coca-Cola encarna la
marca mds poderosa del planeta, siendo
superada tan sélo por McDonald’s (en tér-
minos del valor de capitalizacién de mer-
cado que ésta entrafia para su empresa ma-
triz), y flanqueada en el ranking por firmas
de alta tecnologia como Microsoft, IBM,
Intel y Nokia, dejando atrés al conglome-
rado industrial de General Electric.4

No en vano, de acuerdo con lo apun-
tado por Interbrand, las marcas que dis-
ponen de un “musculo” financiero lo su-
ficientemente fuerte como para librar cam-
pafias publicitarias simultdneas alrededor
del mundo, amparadas en una sdlida pla-
taforma técnica y medidtica que le propi-
ne movilidad y fluidez a las actividades
de branding, cuentan con un margen mas
holgado de posibilidades para alcanzar el
éxito, sirviéndose de identidades contun-
dentes y sellos corporativos indelebles
que flotan y se proyectan en los reductos
de la iconosfera.s

De resultas, las marcas corporativas
globales pasan a configurar sus propios
contextos de accién, dando lugar a siner-
gias flexibles y adaptables, en nada supe-
ditadas al entorno inmediato de opera-
cién, extendiendo por partida doble diné-
micas productivas y nichos de consumi-
dores, en una decidida apuesta que pasa,
comuinmente, por la adquisicién de pe-
quefias empresas nacionales, incluyendo
su portafolio de clientes y marcas, amén
de sus redes de distribucién comercial.6

En esta linea, las bondades aportadas
por una logistica ostensible en recursos
acaban por ser rematadas por la experien-
cia de un modelo de posicionamiento de
marca probado en una pluralidad de mer-
cados frente a competidores variopintos,
lo que contribuye a aminorar los riesgos
gracias al aprovechamiento de las econo-
mias de escala, y la capitalizacién de los
factores promocionales dictados por line-
amientos estratégicos internacionales,
desbancando asi a las ensefias locales pe-
se a que éstas poseen un mejor conoci-
miento de la realidad nacional y hasta go-
zan de arraigo emocional.”

Se pone de relieve aqui la trascenden-
cia del componente aspiracional inocula-
do en una marca global, que muestra “lo
que se desea ser” en desmedro de “lo que
se es”, propiciando una conversacién ba-
sada en simbolos comunes dotados de no-
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Ante este panorama, podria
afirmarse que las transnacionales
ya no compiten tan sélo por
ofrecer productos, sino sobre todo
por brindar mitos culturales
soportados por marcas globales,
que devienen en una conexion
orientada a garantizar, en ultima
instancia, la lealtad y la
fidelizacion del cliente

b

toriedad, confianza y credibilidad, que
circulan proponiendo estilos de vida sin
reparar en clases sociales, articulando la
universalizacién de objetos de consumo
con la individualizacién constructora de
autoimagen e identidad.

Ante este panorama, podria afirmarse
que las transnacionales ya no compiten
tan sélo por ofrecer productos, sino sobre
todo por brindar mitos culturales soporta-
dos por marcas globales, que devienen en
una conexién orientada a garantizar, en
ultima instancia, la lealtad y la fideliza-
cién del cliente.

El desempefio de la marca queda re-
servado, entonces, a la consistencia de
ejes comunicacionales gestionados a par-
tir de un pensamiento global discernido
localmente, en lo que se ha dado por acu-
far estrategias “glocales” para resaltar esa
mixtura hibrida que reclama la explora-
cién de cada mercado-destino con miras a
determinar las asociaciones pertinentes
ratificadas tanto en las experiencias como
en el performance de los productos y los
servicios.

Este estadio vendra a ser superado por
la constitucién formal de una estructura
de marketing global encargada del asen-
tamiento y de la conduccién de la marca
en el mercado seleccionado para ello, ba-
jo los esquemas de un programa integra-

do de comunicacién que genere el didlo-
goen el vector empresa — producto —clien-
te, racionalizando mapas de oportunida-
des y estrategias de segmentacion. En es-
te orden de ideas, el proceso de implanta-
cion final ocurrird una vez que la marca,
hecha a una identidad (lo que representa
o simboliza) y a una arquitectura (familia
de la marca), expanda su huella tnica e
inimitable con ruido, eco y resonancia.

ESPANA DICE MIRA-ME

A todas luces, la ruta delineada por la
Globalizacion no se acoge al absolutismo
de los criterios geogréfico-territoriales;
antes bien, apela a elementos de corte so-
cio-cultural y lingiifstico, cuando no co-
municacionales medidaticos, habida cuen-
ta de que la imagen representa una condi-
cidén sine qua non para la competitividad
de las empresas atendiendo a los sectores
en los que intervienen sus marcas y los
paises de los que proceden.

Este planteamiento es corroborado, en
mucho, por el estudio titulado The World’s
Most Valuable Brands, llevado a cabo por
Interbrand, en el que se subraya que las
cien marcas mds valoradas en el mundo se
hallan bajo el tutelaje comercial de com-
paiifas oriundas de 14 paises que contro-
lan buena parte del intercambio econd-
mico global, liderando el cuadro de honor
Estados Unidos, con 62 ensefias en rubros
como informadtica, aviones, cinematogra-
fia/entretenimiento, comida rdpida, entre
otros; seguido por Alemania con 7 marcas
entre los segmentos de ingenieria, auto-
moviles y cerveza; y finalmente, Japon
con 6 emblemas en categorias que abarcan
la electrénica, la robética y la fotografia.8

A no dudar, el nombre de las empre-
sas y la imagen de sus marcas constituye
un determinante para la imagen de un pa-
is y su percepcién de competitividad, pro-
pinando ventajas a la vista de la interna-
cionalizacién, aunque conviene recono-
cer que ambas construcciones de imagen
son reciprocas y sinérgicas. Asi también
la lengua, plena de contenidos simbdlicos
y vehiculada a través de las cadenas glo-
bales de comunicacién y la Internet, con-
tribuye a definir mercados por encima de
pardmetros territoriales, reforzando el sen-
tido de pertenencia e identificacién.

Apegdndose a esta linea argumenta-
tiva, lacomunidad hispana, si se quiere de-
limitada desde un punto de vista instru-
mental por un mismo idioma, alberga toda
una tradicién y herencia cultural comun,
bafiada por un estilo de vida mds social, ca-
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lido, préximo y alegre que dibuja un mer-
cado al que cabe llegar a través de cual-
quier medio de comunicacién y desde
cualquier pafs. No en balde, en Estados
Unidos resulta comun la produccién de
piezas publicitarias en espaiiol, a cargo de
agencias norteamericanas, dirigida en
concreto a la comunidad hispanohablante
habitante dentro de sus margenes, con un
volumen de inversiones cada vez més re-
presentativo y susceptible de crecimiento.

A lo anterior se agrega el despegue
verificado dltimamente entre compaiiias
espafiolas que operan a escala suprana-
cional con marcas globales, en especial
después de la integracién de la Unidn
Europea; aunque cabe acotar que, desde
antes, empresas muy soélidas establecidas
en el mercado espafiol, con actividades en
los sectores de energia (gas, petrdleo,
aguas), finanzas, construcciéon y teleco-
municaciones, ya habian contemplado
planes generales de penetracion en otras
plazas, mirando hacia Iberoamérica en
virtud de la comunidad de idioma, y la
consabida facilidad de traslacion de es-
quemas organizacionales y modelos de
gestion.o

Empero, una encuesta aplicada a prin-
cipios de la década de 2000 entre la Red
de Oficinas Econémicas y Comerciales
Espaifiolas en el Exterior, con el objetivo
de obtener informacién sobre la percep-
cién internacional de las marcas espano-
las y su incidencia sobre la imagen “Made
in Spain” para, en consecuencia, consoli-
dar los factores clave, revel6 que la co-
bertura y el renombre alcanzados por las
compaifias espafolas han evolucionado
positivamente aunque, en su mayor parte,
todavia guardan un tono estereotipado y
no ofrecen fortaleza competitiva porque
se circunscriben a segmentos muy espe-
cializados.10

Las reflexiones en torno a esta temati-
ca, que desborda el campo del marketing
y se imbrica en un compromiso de futuro
para la construccién de una imagen de
marca que responda fielmente a la nueva
realidad social, econémica, politica y cul-
tural de Espafia, han conducido a la crea-
cién de una plataforma de trabajo inte-
grada por el Instituto Espafiol de Comercio
Exterior (ICEX), el Real Instituto Elcano
de  Estudios Internacionales 'y
Estratégicos, la Asociacién de Marcas
Renombradas Espafiolas (AMRE), el Foro
de Marcas Renombradas Espafiolas
(FMRE) y la Asociacién de Directivos de
Comunicacién, con el apoyo institucional
de los ministerios de Asuntos Exteriores,
y de Ciencia y Tecnologia.

66

A no dudar, el nombre de las
empresas y la imagen de sus
marcas constituye un
determinante para la imagen de
un pais y su percepcion de
competitividad, propinando
ventajas a la vista de la
internacionalizacion, aunque
conviene reconocer que ambas
construcciones de imagen son
reciprocas y sinérgicas

b

A partir de este punto se ha estructu-
rado el denominado ‘“Proyecto Marca
Espaifia”, encaminado a coordinar las dis-
tintas actuaciones publicas y privadas pa-
ra difundir la experiencia de internacio-
nalizacién de marcas autdctonas que ha-
cen buena parte de su negocio en otros
paises (de hecho, la facturacién media en-
tre las 67 compaiiias asociadas al Foro de
Marcas ronda el 35%), entendidas como
un activo estratégico en la proyeccion eco-
ndémica del pais.!1

Siguiendo esta linea de accidn, el Foro
de Marcas Renombradas Espafiolas reali-
70, en abril de 2004, la investigacién lla-
mada “La Imagen de Espafia y sus mar-
cas en el mundo”, bajo la direccién de la
Universidad Carlos III de Madrid y el pa-
trocinio del Instituto Espafiol de Comercio
Exterior, destinada a constatar, entre in-
ternautas de 64 paises, en qué medida se
conoce el origen de las ensefias més fa-
mosas en general, y de las espafiolas en
particular.12

En tal sentido, se puso de manifiesto
que hay marcas plenamente reconocidas
e identificadas fuera de sus fronteras co-
mo “made in Spain”, siendo las diez mas
conocidas, en estricto orden, Telefonica,
SEAT, Zara, Iberia, Repsol YPF, BBVA,
Mango, Santander Central Hispano,
Osborne, El Corte Inglés, Freixenet y

Camper, ubicadas dentro de los sectores
de Alimentacién y Bebidas; Turismo;
Servicios Financieros y Comunicaciones;
y Disefio y Moda-Confeccién.!3

Los datos obtenidos con este estudio
permiten entrever, a juicio de Miguel
Otero, Director del FMRE, una excelente
perspectiva para las marcas espafiolas en
el corto plazo, reseiidndose en breve en
los rankings globales que elaboran presti-
giosas consultoras internacionales, y con-
firiendo confianza a la hora de abordar
con éxito los mercados foraneos.!4

A los efectos inmediatos, y de acuer-
do con los hallazgos arrojados por diver-
sas pesquisas, Espafia goza de buena ima-
gen como pais democratico; con signifi-
cativa injerencia en la politica internacio-
nal; una oferta turistica basada en los tra-
dicionales argumentos de “sol y playa”,
con el aditamento de una atractiva carte-
lera cultural; y un elevado nivel de edu-
cacion. Por el contrario, el bajo indice de
investigacién tecnolégica junto a los altos
porcentajes de desempleo y un Sistema
de Seguridad Social poco desarrollado,
devienen en las seflas mds negativas en-
dilgadas al pafs.

En paralelo, se aprecia un estereotipo
fuertemente expresivo o “latino” (emo-
cion, vitalidad, sociabilidad, calor huma-
no), frente a los aspectos instrumentales o
“frios” (eficacia, disciplina, trabajo), si
bien con percepciones desiguales sobre
Espaiia segtin el ambito geografico de que
se trate. Por ejemplo, en Estados Unidos
simplemente se le asocia con la generali-
dad de “lo hispano”, al cabo que América
Latina vislumbra en Espafa rasgos de in-
novacién, originalidad y prestigio, con
una fuerte proximidad cultural salpicada
de distanciamiento emocional (arrogante,
poco fiable y hostil).

En lo que al 4mbito econdmico con-
cierne, se aprecia una cierta ambigiiedad
en la imagen de Espafia, con visos positi-
vos en tanto agente inversor en Latino-
américa y, por eso mismo, con ribetes de
“nuevo conquistador”.

PRESENTA-ME EN LATINOAMERICA

En la medida en que los mercados han ido
madurando, y las funciones de marketing
se han sofisticado de cara a un consumi-
dor cada vez mds exigente, la mayoria de
las empresas ha aprendido, cuando
menos, a valorar equitativamente los be-
neficios funcionales de sus productos (ca-
lidad, liderazgo, innovacién) con los atri-
butos intangibles de sus marcas (reputa-
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cion y prestigio), rasgos éstos que edifican
las bases para disefiar propuestas compe-
titivas e inclinar decisiones de compra
efectiva, lo que entrafia un menor coste
por concepto de la captacién de nuevos
clientes, el mantenimiento de los existen-
tes, y la extension de lineas.

Precisamente, este factor “marquista”,
carente de visos demograficos o étnicos,
como bien lo demanda la mundializacién
de este tiempo, aglutina a millones de indi-
viduos propindndoles un sentido de comu-
nidad aun cuando se hallen geogrifica-
mente dispersos en muchos paises, por
cuanto encierraen s mismo una dimensién
de “personalidad” identitaria (cargada de
memorabilidad), que decanta en metédforas
visuales en las que convergen valores aspi-
racionales y 16gicas utilitarias.!s

Al compds de esta corriente, el Grupo
Telefonica, uno de los lideres mundiales
del sector de las telecomunicaciones, aper-
trechado en su herencia cultural espafiola
en tanto elemento caracterizador y dife-
renciador, ha apostado por ramificarse
mds alla de sus fronteras y capitalizar las
preferencias entre nuevos consumido-
res/usuarios, empuiiando en la natural “pa-
sidén por vivir’ un importante puntal de
lanza para convertirse en una referencia
dentro de los mercados de habla hispana
y portuguesa, con una base de clientes
que ya supera los 120 millones.!6

Ciertamente, atendiendo a un movi-
miento de renovacion estratégica, Telefo-
nica Moviles, empresa que gerencia los
activos de telefonia mévil del Grupo
Telefénica, emprendié desde el afio 2004
un ambicioso plan corporativo enfilado a
mejorar su posicién competitiva median-
te la adquisicién de los activos de diez
operadoras del conglomerado estadouni-
dense Bellsouth en Latinoamérica, por un
total de 5.860 millones de ddlares.

En este marco, las plazas de Ecuador,
Guatemala y Panamad serfan cubiertas en
una primera fase, que se completaria luego
conlainclusion delas filiales de Venezuela,
Colombia, Pert, Nicaraguay Uruguay, y fi-
nalmente las de Argentina y Chile tras con-
cluir los trdmites oficiales para recibir la
buena pro por parte de las autoridades re-
gulatorias de estas naciones.!?

Una transaccién de semejantes magni-
tudes habria de desembocar en el emplaza-
miento de Telefénica Mdviles como la se-
gunda mayor multinacional de telefonia
movil del mundo, y la primera compaiiia
del sector en América Latina, toda vez que
ocupauna “posicién tinica” pues maniobra
en los mercados clave de esta regién que,
para el dia de hoy, aloja cerca de 421 millo-
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Finalmente, la resolucion de la
campafia ocurriria el 6 de abril de
2005, pivotada en la frase “Ahora

llamame Movistar”, todo ello en
medio de un escenario plagado de
avisos de lanzamiento perfecta-
mente sincronizados en la region,
y piezas de television bajo un

“concepto latino” que unificaba

a todos los paises involucrados,

a pesar de que se recurrio a un

tema musical en inglés

b

nes de habitantes, lo que redunda en un sig-
nificativo potencial de crecimiento en fun-
cién de una masa critica que permitird in-
crementar los ahorros operativos por en-
cima de los mil millones de délares. 8

De acuerdo con Antonio Viana-Bap-
tista, Presidente Ejecutivo de Telefénica
Moviles, la compaiifa espera captar 50
millones de clientes en los parajes latino-
americanos a la vuelta de los préximos
afios, al tiempo que prevé que sus ingre-
sos se incrementardn a un ritmo anual del
12% al 16% a lo largo del periodo 2004-
2008, para lo cual ha contemplado el des-
pliegue de soluciones globales en el drea
corporativa, ofertas comerciales integra-
das con telefonia fija, y servicios para seg-
mentos de rentas bajas.!®

No en balde, de por si la entrada de
Telefonica Moéviles estuvo signada por el
liderazgo en las plazas de Chile (48%),
Argentina (42%), Peru (72%), Venezuela
(45%), Panama (55%) y Nicaragua (69%);
entrabiandose en el segundo puesto en los
casos de Colombia (32%), Ecuador (35%),
Uruguay (30%), y El Salvador (25%).
Mientras, en Guatemala se apropié del
22% de participaciéon de mercado; en
Brasil mantuvo la marca Vivo, manejada
junto a Portugal Telecom (PT) bajo Ia fi-
gura de un joint venture; y en México for-

taleci6 su presencia con la alineacioén ge-
neral centrada en el cambio de la imagen
corporativa a la marca Movistar.20

De esta manera, la innovadora oferta
de atencion al cliente formulada por la
empresa se coronaria con la promesa de
una experiencia de telefonia mévil y de
servicios cobijada por una misma ensefia
para 13 paises de habla hispana, en una
ejecucion sin precedentes que comportd
la intervencién de mas de 100 mil perso-
nas, capturando importantes sinergias y
ahorros en los costes de produccién de
publicidad, con una mayor calidad en tér-
minos de posicionamiento comunicacio-
nal frente a la competencia, y una acen-
tuada visibilidad para acelerar la presen-
tacién de nuevos desarrollos en todos los
puntos de venta.

El lanzamiento de la marca Movistar
se coordind, asi, merced el disefio de una
campafia publicitaria simultidnea en
Latinoamérica y Espafia a cargo de la
agencia Publicis (con un desembolso cer-
cano a los 100 millones de ddlares), y la
realizacién de grandes eventos en todos
los paises, sin descontar el cambio de ima-
gen de las filiales y de las tiendas de dis-
tribucién de productos, obedeciendo a los
pardmetros de una comunicacién institu-
cional homogénea.

En tal sentido, el icono identitario,
concebido con el 4nimo de refrescar y re-
juvenecer una marca que permanecia in-
alterable desde el afio 1995, apost6 al di-
namismo de una letra M mayuscula tridi-
mensional y curvilinea, acompafiada de
los nombres tanto de la operadora como
de la compafifa matriz Telefénica en tan-
to ensefia global del grupo, con sus tradi-
cionales colores azul y verde.

Coneste disefio de logotipo (creado por
la agencia de branding Wolf Olins y selec-
cionado entre mil propuestas distintas), en
el que las marcas conviven en una relacién
sélida e inseparable de “familia”, se apunt6
hacia una imagen cargada de mayor expre-
sividad y movilidad, que se incorporade un
modo instantaneo en el recuerdo visual, re-
flejando un cardcter ludico, préximo, fresco
y juvenil, respaldado a su vez por la per-
cepcion de solidez, garantia y potencia in-
ternacional que ofrece Telefénica con sus
80 afios de historia.2!

Laintroduccién propiamente dicha fue
llevada a cabo siguiendo un primer tramo
informativo, con exposicion en diferentes
medios de comunicacién y espacios pu-
blicitarios, que brindaba indicios acerca
del cambio, vinculando el proceso con la
palabra “Créeme”, en la que se insertaba
la M corpérea destacada en verde, desve-
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lando el icono de la marca Movistar.
Finalmente, la resolucién de la campafia
ocurriria el 6 de abril de 2005, pivotada
en la frase “Ahora llamame Movistar”, to-
do ello en medio de un escenario plagado
de avisos de lanzamiento perfectamente
sincronizados en la regién, y piezas de te-
levisién bajo un “concepto latino” que
unificaba a todos los paises involucrados,
a pesar de que se recurrié a un tema mu-
sical en inglés.

En suma, y segtin lo plasmado en el
Informe Anual de Responsabilidad Cor-
porativa 2004, editado por Telefénica
S.A., este reordenamiento de la arquitec-
tura buscaba adecuarse a la consecucién
de una nueva visién de negocio: ser el me-
jor y mayor grupo integrado de telecomu-
nicaciones del mundo en un doble perfil
institucional y comercial, capitalizando al
maximo la relacion con el cliente, y trans-
mitiendo unos valores corporativos soste-
nidos por un comportamiento responsa-
ble y comprometido frente a colectivos de
interés (accionistas, empleados, provee-
dores, reguladores, medio ambiente, so-
ciedad, etc).

Siguiendo esta linea, la construccién
de la marca Movistar se apega, en conse-
cuencia, a un doble conjunto engarzado
de atributos funcionales (liderazgo e in-
novacién) y emocionales (cercania y com-
promiso), sirviendo como un vinculo
orientado a satisfacer expectativas de uso
mediante una oferta diferenciada y rele-
vante de soluciones accesibles de comu-
nicacién, independientemente de la tec-
nologia de soporte, en un redescubri-
miento de la experiencia como la clave de
las preferencias y las fidelidades, no sé6lo
por parte de los clientes sino de la socie-
dad entera.22

VENEZUELA: ;INVOCA-ME MOVISTAR!

A menudo, las marcas se nutren de la gra-
vitacién en torno a la vida cotidiana cual
relacidn simbidtica con diversas expre-
siones de la cultura popular, en especial
entre los jovenes y los adolescentes, quie-
nes convergen planetariamente dvidos de
un consumo entusiasta, representando el
norte de las ventas en categorias como la
telefonia moévil. Asi lo afirma Luis Mal-
vido, presidente de Movistar, otrora
Telcel, operadora que se despidi6 del mer-
cado venezolano después de 14 afios de
historia, heredandole a su sucesora el li-
derazgo del segmento, precedido por una
campafia publicitaria que ascendié a los
10 millones de ddlares, con la promesa de
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A menudo, las marcas se nutren
de la gravitacion en torno a
la vida cotidiana cual relacion
simbiética con diversas
expresiones de la cultura popular,
en especial entre los jovenes y los
adolescentes, quienes convergen
planetariamente 4vidos
de un consumo entusiasta,
representando el norte de
las ventas en categorias como
la telefonia movil

b

“ventajas inmediatas” como tarifas redu-
cidas para larga distancia, ofertas de equi-
pos telefénicos, lineas prepagadas a bajos
precios, y tecnologia de punta en todos
sus servicios.23

A no dudar, la llegada de la espafiola
Telefénica Méviles apenas cruzado el pri-
mer trimestre de 2005 no tard6 en impri-
mirle dinamismo a la plaza comercial en
Venezuela, traduciéndose en variedad de
opciones para los usuarios (con el ingre-
so adicional de CVG Telecom), en medio
de una pujante demanda de servicios de
telefonia celular (que registra una pene-
tracion de 30% en el pais), y el impulso
de inversiones en el sector, aunque sin al-
canzar el orden de los mil millones de d6-
lares anuales reportados de 1990 a 2001,
de acuerdo con lo expresado por la presi-
denta de la Cdmara de Empresas de
Servicios de Telecomunicaciones de
Venezuela (CASETEL), Adela Vivas.24

Un comportamiento como éste se
muestra muy a tono con las estimaciones
de Goldman Sachs, las cuales sefialan que,
para finales de esta década, existirdn en el
mundo entre 3.099 y 3.453 millones de
usuarios de moviles, acicateados no sélo
por la motorizacién econémica sino tam-
bién por las transformaciones en algunos
mercados en funcién del reforzamiento

de la modalidad de prepago, la consi-
guiente popularizacién de las recargas
electrénicas, y el aumento de los niveles
de competencia

En este escenario, y a la vista del afio
2010, siete de las principales plazas en las
que se halla apostada Telefénica Méviles
fuera de Espafia casi triplicardn su tama-
o por nimero de clientes (373 millones),
a saber: Brasil, México, Argentina,
Colombia, Perd, Venezuela y Marruecos,
lo que entrafiard un incremento porcen-
tual del 186%, siendo particularmente em-
blemdticos los casos de las naciones auri-
verde y azteca que, debido al volumen ac-
tual de sus poblaciones (165 millones y
105 millones de habitantes, respectiva-
mente), se convertirdn en el cuarto y sép-
timo mercados mundiales.25

Circunscrita estrictamente a Venezue-
la, Movistar constituye el principal pro-
veedor de telefonia celular (con cerca del
57% del mercado cautivo mads reciente),
secundada por Movilnet, bajo los auspi-
cios de la compaiifa CANTV (el mayor
operador de telefonia basica y de acceso
a Internet) y la fortaleza de la estadouni-
dense Verizon Communications, mientras
que en el tercer escafio se queda Digitel,
hasta hace poco propiedad de la italiana
Telecom Italia Mobile y ahora en manos
de Telvenco.

Por lo pronto, Movistar ejecuté en su
totalidad el plan de inversiones de 2005
(cercano a los 165 millones de ddlares),
alcanzando las metas de negocio pautadas
y superando la barrera de los 6 millones
de usuarios, en virtud de lo cual evalua
préximas estrategias encaminadas a au-
mentar su base actual de clientes as{ co-
mo también mejorar la calidad del servi-
cio, toda vez que brinda cobertura en un
90% del territorio poblado en Venezuela,
y sured de distribucidn de tarjetas Telpago
es una de las mds grandes del pais, con
mds de 30 mil puntos de venta.

Asimismo, la ampliacién de la plata-
forma tecnolégica encarna un pilar funda-
mental dentro de la planificacién estraté-
gica de Movistar en Venezuela, razén por
la cual desde el afio pasado acometio el re-
emplazo de lared de radiobases instaladas
con sistemas CDMA de tltima genera-
cion, de tal modo de soportar el creci-
miento de la cartera de suscriptores y dis-
pensar alta calidad de conexién pese a los
mayores volimenes de informacién que se
transmiten a través de la estructura.

Sin embargo, conviene acotar que los
trabajos emprendidos durante los meses
posteriores a abril de 2005 derivaron en
dificultades temporales de comunicacidn,
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dando cabida a opiniones que aducian que
las fortalezas de la compaiifa respondian
mds a su promocién que a la calidad de su
servicio, factor éste sefialado justamente
por Malvido en tanto constructor de dife-
renciacién perdurable y fidelidad consi-
derando que el precio por si mismo no sa-
tisface, si bien el despegue de Movistar
estuvo acompaiado por el anuncio de ofer-
tas especiales en los precios de equipos
celulares, pugna en la que entrarian luego
Movilnet y Digitel TIM teniendo como
telén de fondo la celebracién del Dia de
las Madres.

A todas éstas, las tendencias verifica-
das por Movistar indican una clara incli-
nacién de los usuarios hacia productos de
datos como accesos a la Internet y envio
de mensajes multimedia, tanto asi que
Venezuela encabeza en América Latina la
transmision de fotografias a través de los
celulares, al tiempo que se sitia entre los
primeros puestos en el mundo en cantidad
de mensajes de texto por cliente. De all{
las expectativas cifradas en capitalizar al
segmento joven, en el que la marca ha co-
brado mucho éxito, traducido en amplios
niveles de recordacién y de afinidad a tan
s6lo cuatro semanas después de efectua-
do el lanzamiento2¢ (el objetivo era lograr
70% de top of mind, y la meta se logré so-
bre el 98%).

Semejantes resultados no despiertan
mayor sorpresa si se toma en cuenta que la
onda informativa fue expansiva y estuvo
respaldada, practicamente, por la adquisi-
cién de todo espacio publicitario disponible
en el pafs, en aras de posicionar a Movistar
como una alternativa en el menor lapso po-
sible con una estrategia audaz signada por
un mensaje masivo, aun cuando se dedicé
menos del 5% de las ventas a la publicidad,
y desde entonces el porcentaje se ha venido
reduciendo a un rango de entre 2% y 3% de
la facturacién.2?

Vista asi, la campaiia de estreno fue
dispuesta en tres fases: una de intriga, que
comenzd a dar de qué hablar a partir del
18 de marzo de 2005 con la omnipresen-
cia de la letra M; la difusion del lema
“Créeme”, desde el 28 de marzo; y el
anuncio final de la marca el dfa 6 de abril
de 2005, bajo el leit motiv “Llamame”,
que tendria su seguimiento con la palabra
“Pideme” desde el 15 de abril.28

Por demas, el teaser publicitario tam-
bién seria catalizado a través de términos
como “Adiviname”, lo que dio lugar a una
marcada polémica, por cuanto la estrate-
gia promocional de la nueva firma aludia
directamente a otras iniciativas llevadas a
cabo por Digitel TIM con apelativos co-
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Grosso modo, en ello estribaria
el tinte técnico de los desafios,
imbuidos ademas en el imperativo
del manejo atinado de una marca
que desalojo, de un solo tajo,

a otra ampliamente conocida y
bien posicionada como Telcel ante
la expectacion de los antiguos
usuarios y la ascendencia
del publico juvenil a la mira
de la artilleria comercial

b

mo “Llévame” y “Contdctame”, siendo el
epicentro de la disputa la palabra
“Llamame”, reservada desde el 2002 an-
te el servicio Auténomo de Propiedad
Intelectual 29. Dadas las circunstancias,
una decision judicial prohibi6é a Movistar
la utilizacién del signo en cualquier me-
dio de comunicacién y producto de al-
cance masivo o no, amén del retiro inme-
diato de todo material con ese lema.30

Lo anterior, empero, no hizo mella en
el decidido impulso de Telefénica para la
activacion de un arsenal que incluy6 des-
de recursos de BTL (publicidad below the
line), hasta la toma de espacios no tradi-
cionales (como la fachada de todos los
centros comerciales Sambil, por un mon-
to de mas de un millardo de bolivares), y
la compra de portadas de revistas y pagi-
nas de informacién en medios impresos
tradicionales (lo que causd, por ejemplo,
una enérgica protesta por parte de los pe-
riodistas de El Nacional).

Al listado se agregaron rotulados en
taxis y autobuses; vallas rodantes; veletas
en el interior del Aeropuerto La Carlota;
revestimiento de quioscos; pendones en
la Autopista Francisco Fajardo; pregone-
ros; avisos en aviones de Aserca; un des-
embolso de casi 400 millones de boliva-
res por la compra del paquete (presenta-

ciones y comodines) del programa “Quién
quiere ser millonario”, y un pool de pau-
tas en medios tradicionales. Otro tanto
comportd limpiar la marca Telcel en ape-
nas horas para reemplazarla por Movistar
en 35 mil puntos de venta; 810 centros de
conexion y 34 de servicios; 2.700 teléfo-
nos publicos; 2 mil agentes autorizados;
200 vehiculos de flota; 13 mil cabinas de
cobros; y mas de 300 unidades exteriores,
entre vallas y chupetas.

Sin 4nimos de escatimar, aparte se ca-
pitalizé el apoyo de figuras de la fardndu-
la con sobrada aceptacidn entre el publi-
co joven, quienes ya venian prestando su
imagen para Telcel, como Camila Cana-
bal, Erika de la Vega, Luis Chataing, Pedro
Castillo, Gilberto Correa y Gaby Espino,
tal como hicieron lo propio en Colombia
Carlos Vives, y Diego Torres en Argentina.
En este marco, la campaiia de intriga de
Movistar en Venezuela se complementd
con la promocién del denominado “Con-
cierto M”, una suerte de megaevento di-
vidido en dos dias, con la participacién de
artistas de primer nivel como Mani, la
Oreja de Van Gogh y Hillary Duff, flan-
queados por las estrellas nacionales
Malanga, Voz Veis y Roque Valero.

Al margen de los efectismos saturado-
res, y a la vuelta de casi un afio, Movistar
continda con el enorme reto de dejar en evi-
dencia que el cambio de imagen se acom-
pasa con mejoras efectivas, sobre todo
cuando el servicio de telefonia celular es
objeto de evaluacién minuciosa a los ojos
del consumidor venezolano, a juzgar por
los hallazgos del mas reciente estudio de
Tendencias Digitales, titulado “Calidad de
los Servicios en Venezuela”, segtin el cual
las variables clave al momento de decidirse
porun proveedor apuntan haciala cobertura
(60,5%); la optimizacién de lasefial (45%);
y los precios (42%).

De por si, el advenimiento de los nue-
vos actores y las proyecciones de creci-
miento de un 20% a un 30% guiardn los
pasos de una competencia acérrima entre
las marcas, exigiendo observar mas estre-
chamente el conocimiento y las relaciones
“uno a uno” con el usuario.3! Desde esta
perspectiva, la mayor inquietud de Mo-
vistar, a decir de su Presidente, reside en
ofrecer a los consumidores los productos
que éstos realmente necesitan, con planes
de precio que cada quien puede sufragar, y
excelentes estdndares de servicio.?2

Grosso modo, en ello estribaria el tin-
te técnico de los desafios, imbuidos ade-
mds en el imperativo del manejo atinado
de una marca que desalojo, de un solo ta-
jo, a otra ampliamente conocida y bien
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posicionada como Telcel ante la expecta-
cién de los antiguos usuarios y la ascen-
dencia del publico juvenil a la mira de la
artillerfa comercial.33

Lo cierto del caso es que Movistar se
infunde de una carga tremendamente emo-
cional, basada en un pensamiento de mar-
ca mas contemporaneo, en los predios de
una categoria como el servicio telefénico
celular donde las diferencias no son sen-
cillas de distinguir, por lo que su prome-
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