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I RESUMEN:

Este trabajo responde a la interrogante de cuales son los territorios emocionales que
subyacen bajo el concepto de autenticidad para el posicionamiento en el mercado
de un producto o marca.La metodologia comprendié el uso de brancepts. Seis amas
de casa participaron en una sesidn focal para identificar las metaforas que vinculan
al suero costefo colombiano con la autenticidad. El resultado de este estudio puede
ser util al estratega de mercadeo en el disefio del posicionamiento para el éxito
de sus gestiones. Valida las perspectivas del método de los brandcepts y contiene
sugerencias gerenciales para la implantacion de los resultados.

Palabras clave: posicionamiento, brandcepts, estimulacion de emociones, diferen-
ciacion estratégica, autenticidad, suero costefio

[ ABSTRACT:
This article evaluates the emotional territories that arise from the concept of
authenticity in order to effectively position a brand or product in the market.
Brandcepts were used as the basis of this study’s methodology. Consequently, six

I Los autores reconocen, especialmente, el auspicio del Decanato de Es-
tudios Graduados e Investigacion (DEGI) de la Universidad de Puerto Rico,
Recinto de Rio Piedras, por otorgar una beca de viaje de investigacion con
motivos de materializar la recoleccion de datos en la ciudad de Cartagena de
Indias, Colombia. Igualmente, se reconoce el auspicio de la Facultad de Cien-
cias Econémicas de la Universidad de Cartagena, que con la direccién de su De-
cano, Radl Quejada Pérez, facilit6 el proceso de reclutamiento de participantes
en la investigacion y las instalaciones para el desarrollo de la sesién de grupo.
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housewives participated in a focus group in order to identify possible metaphors that
could link suero costefo from Colombia with authenticity. The results of this study are
very effective for the brand’s strategist in order to successfully position the brand/
product in the market. The study also validates the use of brandcepts. In addition, the
article contains effective managerial suggestions in order to better implement the
study’s results.

Keywords: positioning, brandcepts, emotions elicitation, strategic differentiation,
authenticity, ethnic food seasoning

INTRODUCCION

El significado que los consumidores le han conferido al concepto
de la “autenticidad” en los productos (o
producto en relaciéon a un lugar, region o pais especificos) no
esta completamente claro y/o evidenciado para los mercadélogos
(Groves, 2001) o especialistas que disenan las estrategias orientadas

3

‘version genuina” de un

a posicionar los productos en la mente de los clientes (Ries y Trout,
1982). Esta falta de claridad entre el consumidor y los gerentes
de mercadeo se puede identificar en situaciones en las que un
producto se posicionay se promociona como auténtico (tipicamente
en conjunto con otros atributos), aunque no se puede confirmar
que esta cualidad haya sido la razén determinante o decisiva del
consumidor al momento de la compra del producto (Peterson,
2005). En realidad, los consumidores pueden comprar un producto
sin que la autenticidad haya sido el valor principal que motive su
decision, atin cuando la misma haya sido referida por los gerentes
de mercadeo. No obstante, existe un consenso general sobre la
autenticidad como un concepto socialmente construido y aceptado
por oferentes y demandantes (Beverland, 2005; Grayson y Martinec,
2004; Groves, 2001; Thompson, Rindfleisch y Arfel, 2006; Peterson,
2005), y también, como “idea popular construida localmente” (Lu
y Fine, 1995). Incluso, este puede repercutir fuera de las fronteras
nacionales (i.e., productos que plantean su autenticidad basandose
en sus certificaciones de origen, como los vinos).

A pesar de no estar clara la utilidad del concepto autenticidad para
los mercadologos, este pudiera ser uno de los aspectos de batalla
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en la busqueda de diferenciacion (Beverland, 2005), que ayude a
proporcionar alguna ventaja competitiva sostenible, aun cuando
no sea el fundamento sobre el cual se erija una marca (Thompson,
Rindfleisch y Arfel, 2006) ni que influya, en mayor medida, en
las decisiones de determinados grupos de clientes. Por tanto, es
apropiada la pregunta acerca de cudles podrian ser los resultados si
en el proceso de posicionamiento de un producto o marca, que busca
aumentar sus posibilidades de éxito (Cooper, 1988), se evaltan, a su
vez, los territorios emocionales (Woods, 2004) que subyacen tras la
autenticidad.

Los autores gestionaron las posibles respuestas mediante un
proyecto piloto en el que se evalia la autenticidad del producto suero
costerio® de la costa caribefia colombiana. En el proyecto intervino
un grupo de mujeres trabajadoras y/o amas de casa, residentes
en la ciudad de Cartagena de Indias. Aunque la investigacion fue
orientada hacia un producto en particular, las participantes también
fueron expuestas a varios brandcepts o bocetos asociados a distintos
productos. Dichos bocetos sirvieron como preambulo al dialogo
acerca del suero costerioy la autenticidad.

Los autores entendian, y asi se confirmo, que los hallazgos
determinarian la utilidad de ampliar este trabajo con el fin de incluir
otros productos, entre cuyos atributos diferenciadores se aludiera a
la autenticidad al momento de posicionarlos.

La primera parte de este trabajo presenta las distintas perspectivas
de varios investigadores acerca del concepto de la autenticidad como
parte del esfuerzo de mercadeo. Luego se incluye la descripcion
del método de investigacion utilizado para conocer los territorios
emocionales que subyacen a la autenticidad. El estudio finaliza con
la presentacion de los hallazgos, conclusiones y su pertinencia en la
gestion de mercadeo.

2 Producto originario de la costa Caribe colombiana, que para efectos prac-
ticos sera categorizado por los investigadores como ‘dip étnico’, para establecer
una separacion de la corriente principal que lo categoriza como simple deriva-
do lacteo, esparcible, grasa e, incluso, queso.

ISSN 1541-8561 | 25



HumserTo CoNSUEGRA / VicToR QUINONES-CINTRON
LA AUTENTICIDAD EN LA GESTION DE MERCADEO

Aunque lo que significa el concepto autenticidad para los clientes
no esta completamente claro entre los gerentes de mercadeo,
no por esto se carece de informacion referencial que plantee y
discuta aspectos relacionados con la estrategia de posicionamiento
correspondiente a un producto. Esta afirmacion se evidencia a
continuacion.

LA PROYECCION DE LA AUTENTICIDAD DE LOS PRODUCTOS

Beverland (2005, 2006) ha identificado seis atributos de autentici-
dad en marcas exitosas: herencia y linaje, consistencia de estilo, com-
promiso con la calidad, relacion con el lugar, método de produccion
y subordinacion de los motivos comerciales. Peterson (2005), por su
parte, en un enfoque historiografico, manifiesta otras seis fuentes
desde las que se puede identificar la autenticidad en los produc-
tos: identidad étnica/cultural, elasticidad de membresia de grupo,
identidad de estatus, busqueda de experiencia auténtica, mediacion
tecnologica y autoconstruccion. A su vez, Alexander (2009) enrique-
ce el constructo de Beverland (2005, 2006) al aludir a una marca
de consumo masivo (cerveza Braun); jerarquiza la forma, como en
el caso particular del producto aludido, y fusiona algunos atributos
(por ejemplo: herencia y linaje, compromiso con la calidad y mé-
todo de produccion, imbuidos en consistencia de estilo). Ademas,
reconoce que no todos los atributos participan de la misma funcion
en la percepcion de la autenticidad.

Lo particularmente valioso de los hallazgos de Alexander (2009)
es que su evidencia sugiere que los atributos beverlandianos no
necesariamente son transferibles a cualquier contexto y que, en
caso de que lo sean, participan, de lo que podria denominarse, efecto
caleidoscopio. Esto es debido a que, ante la presencia de los mismos
componentes, pueden generarse imagenes diferentes de acuerdo
con el manejo del concepto autenticidad. Si se apela a lo planteado
por Lu y Fine (1995), se puede formular una pregunta clave a los
gerentes de mercadeo: ;como planear y proceder a operacionalizar
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la autenticidad ante la audiencia de interés, [debido al comentario
de Alexander]?

La respuesta inmediata y practica es que, de existir algin
posicionamiento favorable sobre el producto aceptado por el
mercado, vale mas mantenerlo de esa forma que intentar alterarlo.
Asi pues, debido a que en el entorno de los alimentos, por ejemplo,
los consumidores usan frecuentemente la autenticidad para referirse
a una version genuina de un producto en relaciéon con un lugar,
region o pais especifico (Groves, 2001), el gerente de mercadeo
deberia funcionar con autenticidad al mantener la referencia de
lo aceptado por el mercado sin exagerar su impacto (i.e., suero
costeno, colombiano). Es posible, incluso, clasificar de étnica toda
una manifestacion gastronomica, debido a su posicionamiento
favorable y, con esa clasificacion, destacar los valores especificos
del entorno en que son ofrecidos (i.e., gastronomia gallega). Esta
sugerencia puede aplicarse también a situaciones en las que se
ofrece el producto fuera del entorno con que se asocia el mismo.
Lu y Fine (1995) reconocen que los restaurantes chinos localizados
fuera de los entornos del pais apuestan a establecer una clientela
foranea; por lo tanto, tienden a ajustar sus propuestas a los gustos
del lugar donde se localizan; sacrifican parte de su legitimidad sin
perder los distintivos que los mantienen como gestores auténticos
ante el juicio de los clientes.

LA AUTENTICIDAD COMO PARTE DE LA PROMESA DE VALOR A LOS MERCADOS

Gronroos (2006) ha senalado que ningtn esfuerzo de mercadeo
entrega (delivers) valor (beneficios vs. costos asociados a la ad-
quisicion de productos) a los mercados. Mas bien, el gerente
de mercadeo busca cumplir con las expectativas que generan
las ofertas de valor prometidas al cliente (Gronroos, 2006). El
gerente de mercadeo debe entender que las expectativas (gene-
radas por las promesas) que no se les cuamplan a los consumidores,
obtendran en el mercado consecuencias desfavorables, debido a la
insatisfaccion que provoca el incumplimiento. Calonius (1986) defi-
ne el concepto promesas como “declaraciones... hechas a terceros o
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a uno mismo,... que indican que alguien proveera... algo especifico
a otro”. A su vez, anade que todas las promesas estaran sujetas a la
interpretacion de los interlocutores.

En esta investigacion, el concepto autenticidad se ha asociado con
la procedencia u origen del producto que se ha considerado para
este estudio: el suero costerio procedente de la region de Colombia
en el Caribe. La pregunta que compete, en este momento, es si el
gerente de mercadeo debe prometer autenticidad como parte del
posicionamiento del producto. Como los proveedores del suero costerio
alegan que la procedencia de este es del lugar que se ha indicado,
entonces es adecuado incluirlo como parte de la declaracion de
posicionamiento de este producto. Sin embargo, la importancia y
validez de dicho alegato siempre estara sujeta a la interpretacion
que otorgue el mercado a una consideracion que pudiera no ser un
determinante de su compra. Si el mercado considera importante la
autenticidad del suero, pero no como determinante de su compra,
¢se podra valorar como parte del posicionamiento del suero?
En la literatura sobre autenticacion (Alexander, 2009; Beverland,
2005; Beverland, 2006; Beverland y Farrely, 2010; Peterson, 2005),
prevalece, en ocasiones, la impresion de que el posicionamiento
de la autenticidad solo es posible para cierto tipo de categorias
existentes, y que su espacio no es generalizable.

LA INVESTIGACION SOBRE AUTENTICIDAD

Un intento realizado para generar una hermenéutica del estado
del arte de la autenticidad vinculada a la investigacion en mercadeo
sugiere situar tres dimensiones en los estudios que se realicen: el enfo-
que, el alcance y el método. Para tales efectos, enfoque se refiere al(los)
agente(s) del mercado que interviene(n) en la investigacion: bien sea
la oferta, la demanda o ambos; el alcance alude al area de mercado
considerada por el(los) investigador(es), y el método especifica los me-
canismos empleados para canalizar la busqueda que se ha predeter-
minado como relevante para la investigacion. La Figura 1 presenta
un diagrama de las tres dimensiones indicadas en relaciéon con las
investigaciones llevadas a cabo sobre la autenticidad de los productos.
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Figura 1:
La autenticidad en la literatura de mercadeo

METODO

" CUALUTATVO |/

Caso
Alexander, 2009;
Beverland, 2005, 2006;
Beverland y Farrely, 2010;
Lu y Fine, 1995;
Moeran, 2005

Grupo Focal
Groves, 2001

Historiografico
{ Peterson, 2005

CUANTITATIVO

ALCANCE

Mercados de Lujo
Beverland, 2005, 2006;

Mercados Masivos
Alexander, 2009;
Groves, 2001;
Thompson, Rindfleisch y Arfel, 2006

Productos Turisticos
Grayson y Martinec, 2004

Industrial Culturales
Peterson, 2005

Productos Etnicos

ENFOQUE / ENFASIS

Demanda
Beverland y Farrely, 2010;
Grayson y Martinec, 2004,

Groves, 2001;
Thompson, Rindfleisch
y Arfel, 2006

Oferta/Organizacional
Alexander, 2009;
Beverland, 2005, 20086
Beverland y Farrely, 2010;
Lu y Fine, 1995;
Moeran, 2005

Lu y Fine, 1995

Encuesta
Grayson y Martinec, 2004

Mercadeo B2B
Moeran, 2005

Fuente: elaboracion propia.

Como se evidencia, una buena parte de la investigacion sobre la
nocion de autenticidad en mercadeo se ha orientado hacia el uso
mas frecuente de una metodologia cualitativa, especialmente en el
estudio de casos. El uso de métodos cualitativos para llevar a cabo
una investigacion acerca del tema de la autenticidad, un concepto
de construccion social, puede ocasionarlo el que éste propicia la
intervencion activa de los participantes. De esta manera, se producen
discusiones y se identifican las asociaciones, que le permiten al
gerente de mercadeo que investiga orientarse acerca de lo que
piensa el consumidor cuando se le plantean temas abstractos, que
el lenguaje metaforico logra descubrir (Zaltman y Zaltman, 2008).
Woods (2004) ha trabajado en el disenio de lo que llamé brandcepts,
una metodologia cualitativa, que permite asociar emociones y
productos mediante estimulaciones provocadoras de expresiones
verbales, que son mas dificiles de lograr por medio de otros métodos
de investigacion. Los resultados obtenidos mediante los trabajos de
Zaltman y Zaltman (2008) y los de Woods (2004), aunque se llevaron
a cabo mediante procesos diferentes, han esclarecido dudas acerca
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del comportamiento de los clientes cuando deciden las compras
y su uso. Ademas, han permitido que se cuente con informacion
fundamental para las gestiones requeridas de segmentacion vy
posicionamiento en todo esfuerzo estratégico en mercadeo (Kotler
y Keller, 2009).

METODO DE INVESTIGACION

A continuacion se detalla el método de investigacion utilizado
por los autores para este proyecto piloto, basado en la perspectiva
de Woods (2004), conocida como brandcepts. El objetivo de este
estudio ha sido conocer los territorios emocionales que subyacen
tras la autenticidad al posicionar un producto como tipico de la
costa caribena colombiana: el suero costeriocomo dip étnico. Peterson
(2005) ha identificado la étnia como una fuente de autenticidad en
su estudio basado en la literatura sobre este tema. En este trabajo
se tomaron en cuenta las fuentes de informacion relacionadas con
los aspectos de la autenticidad: origen, tradicién, legitimidad y
novedad. Al tratarse de solo una sesion de grupo, con no mas de
6 participantes, los resultados obtenidos, aunque proporcionaron
ideas valiosas acerca de la percepcion de los consumidores sobre
la nocién de autenticidad, no podran ser generalizados sobre la
poblacion aludida.

METODOLOGIA DEL PROCESO DE INVESTIGACION
La investigacion tuvo cuatro fases:

Desarrollo de brandcepts o bocetos como instrumentos de estimulo
Reclutamiento de participantes
Desarrollo de sesion de grupo

Angdlisis e interpretacion de datos
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DESARROLLO DE BRANDCEPTS COMO INSTRUMENTO DE ESTIMULO

Los brandcepts son estimulaciones sobre lo que es o podria ser
una marca, que ayudan a los participantes a filtrar las emociones
en el proceso de investigacion, y, producto de esto, a asociar marcas
con emociones concretas, sobre las cuales tipicamente no son capaces
de expresarse por si mismos (Woods, 2004). Desde la perspectiva
operacional, los brandcepts o estimulaciones, se presentan a manera
de bocetos, ya que una de las caracteristicas que los validan es su
formato aspero— lineas escritas de manera simple, incluso a mano, e
imagenes conscientemente apropiadas de otras fuentes.

Para la investigacion se desarrollaron 32 brandcepts o bocetos. Se
utilizaron como criterios de creacion la apelacion a cuatro areas de
la nocion de lo auténtico: origen, tradicion, legitimidad y novedad.
Cada una de las areas tuvo un total de 8 brandcepts, de tal forma que
se garantiz6 el balance en la oferta y que fueran los participantes
quienes inclinaran la balanza hacia algin area en particular, si
alguna.

RECLUTAMIENTO DE PARTICIPANTES

De acuerdo con la informacién obtenida de marketingnews.com.
co (2010), en su avance sobre las 13 tendencias del estilo de vida
del consumidor colombiano, hay dos tendencias importantes que
describen dicho sector: por un lado, la mujer colombiana se ha
convertido en una super mujer, que ya no solo cria a los hijos y asume
las tareas del hogar (una de las cuales es hacer el mercado), sino que
también trabaja. En segundo lugar, los hogares en general, después
de la crisis, han experimentado lo que puede denominarse como
un repliegue hacia la casa, donde cocinar es una de las actividades
que se presentan como opcion para ahorrar dinero sin renunciar a
satisfaccion.

Dado lo anteriormente expresado, para este proyecto piloto se
reclutaron 6 mujeres con las siguientes caracteristicas: amas de casa o
trabajadoras, encargadas de hacer el trabajo del hogar y sus compras
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de alimentos, oriundas de la costa caribena colombiana?® residentes
en Cartagena de Indias, quienes nunca hubiesen participado en
sesiones focales y con disponibilidad para participar en la sesion por
espacio de una o dos horas.

Para el reclutamiento fue necesaria la intermediacion. Como
es frecuente depender de las universidades como fuente de
participantes en investigaciones de mercadeo, los investigadores
recurrieron a la Universidad de Cartagena, pues consideraron que
ha desarrollado un sistema de comunicacién de medios electronicos
y, por lo tanto, podia garantizar la etapa de reclutamiento de las
personas con el perfil indicado.

DESARROLLO DE SESION DE GRUPO

B Lxposicion a los brandcepts - Las participantes reclutadas se lleva-
ron a una sala, donde aparecian desplegadas una serie de ima-
genes en bocetos (brandcepts). Una vez en el lugar, se les pidio
observar y evaluar los bocetos en funcion de sus experiencias
y/0 deseos en torno a productos catalogados como auténti-
cos. Se les indic6 que el tiempo de esta fase no sobrepasaria
los 30 minutos y que no existia restriccion alguna para ma-
nipular (alterar) las imagenes o socializar con el resto de las
participantes. Ademas, se les aconsejo que era valioso anotar
las impresiones mas relevantes, ya que serian discutidas poste-
riormente con el moderador (uno de los investigadores en el
proyecto).

B Sesion de socializacion - Luego de la fase de observacion y de
acuerdo con una guia de temas, se mantuvo un dialogo entre
el moderador y las participantes. No se restringio el contenido
de los didlogos debido a que se vislumbré que podian generar
aspectos pertinentes al tema indagado, no anticipados por el

3 Personas oriundas de la costa norte colombiana, representadas por gente
de ciudades como Cartagena, Barranquilla o Santa Marta, entre otras.
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moderador. A continuacion se incluyen los temas principales
abordados en el didlogo con las participantes:

¢ Laautenticidad ysudeterminacién al momento de comprar.

¢ Larepresentacion de lo auténtico en los bocetos observados
y productos asociados con las imagenes incluidas en los
mismos.

¢ La importancia de lo auténtico en productos costenos y la
identificacion de lo costeno en los bocetos observados.

® El suero costerio como producto auténtico: perspectivas
personales y perspectivas provistas por proveedores de los
sueros disponibles para su compra.

B Cocreacion - Una vez se consider6 conveniente, el moderador
introdujo a las participantes a una nueva interacciéon con
los brandcepts, pero esta vez, se tenia el suero costeio como
referente. Se les requirio a las participantes que evaluaran los
brandcepts en funcion del producto aludido, que se sintieran
libres de rehacer el boceto o de trasponer imagenes con otros
bocetos o, sencillamente, de descartar un brandcept como no
representativo.

B Analisis e interpretacion de datos - La interpretacion de las
expresiones vertidas por las participantes no se limité a las
narrativas logradas una vez concluida la sesion. Durante la
sesion se procedio a tomar ventaja de lo expresado al modificar
y adaptar interrogantes anticipadas, debido a que podrian ser
aportes al proceso. Se grabaron en audio los datos de la sesion
de grupo yluego se transcribieron para el procedimiento de las
categorizaciones, abstracciones, comparaciones, dimensiones,
integraciones e iteraciones correspondientes (Spiggle, 1994).
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ResuLtapos

PRELUDIO EMOCIONAL: CONFUSION E INSEGURIDAD

Chitturi, Raghunathan y Mahajan (2008) ofrecen una lista de 14
emociones (entre positivas y negativas) que los participantes de su
investigacion mostraron ante la exposicion a estimulos que preten-
dian indagar la percepcion de beneficios utilitarios y/o hedoénicos
en diferentes categorias de productos. Tales emociones fueron: cul-
pa, ansiedad, tristeza, insatisfaccion, pesar, ira, decepcion, sorpresa,
seguridad, confianza, excitacion, satisfaccion, alegria y deleite. En
esta investigacion era posible que surgieran otras emociones tales
como: orgullo, antipatia, exaltacion, empatia, nostalgia y confusion,
durante el periodo de la interaccién activa y social del grupo de
amas de casa, en torno a las estimulaciones emocionales que pudie-
sen provocar los bocetos (brandcepts). Los bocetos fueron los tinicos
catalizadores de las emociones de las participantes, debido a que no
habia una marca especifica existente sobre la cual se indagara, tal
como sugiere Woods (2004).

Al principio de la sesion, a pesar de que no existia el riesgo
de pérdidas econémicas ni de exponer ningun aspecto vital, se
pudieron detectar sensaciones de confusion e inseguridad como
antitesis de la emocion de seguridad incluida en las 14 emociones
de Chitturi, Raghunathan y Mahajan. Las participantes confirmaron
la posibilidad de que surgieran otras emociones distintas de las
planteadas por Chitturi, Raghunathan y Mahajan, cuando afirmaron
que desconocian qué hacer o como proceder una vez vistos los
bocetos. Sin embargo, luego de las instrucciones, procedieron a
mirarlos detenidamente y a escribir lo que cada boceto significaba
para ellas.

De alguna manera, esto sugiere que la presencia de marcas o de
categorias de productos que se pueden evaluar de manera explicita,
transmite, aunque sea bajo competencia, una sensacion de seguridad
acerca del tipo de eleccion que se realiza. Es como si las marcas
crearan marcos de decision, pues estas se asocian a ciertas categorias,
beneficios, aspiraciones, a las que el cliente se acoge (Aaker, 1997).
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EL ORGULLO DE SER COSTENO, MAS ALLA DE TODO

Entre los atributos que Beverland (2005, 2006) propone para
el concepto autenticidad, se seleccionaron los de herencia y linajey
relacion con el lugar, como sinénimos propios de la categoria Origen.
Sobre el particular, Lewis y Bridger (2000) también sugieren asociar
la relacion con un lugar en los esfuerzos por conferir halo de
autenticidad a un producto. Asimismo, Peterson (2005) se refiere
a la identidad étnica y cultural. De estos atributos se puede derivar
una emocion natural de orgullo, evidenciada en la Figura 2.

Figura 2:
Brandcepts: emocion de orgullo vinculada a Origen

Lo bueno

donde eres.

Fuente: elaboracion propia.

Varias de las participantes coinciden con el brandcept de la Figura
2 para declarar lo que es orgullo para ellas. El brandcept trasmite
directamente esta sensacion, puesto que los individuos incluidos son
de origen colombiano costeno. Ademas, en términos de Grayson
y Martinec (2004), representan la iconicidad de la autenticidad
atribuida a cada uno de ellos en sus respectivos campos de accion:
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Carlos Vives, en la musica popular; Carlos El Pibe Valderrama, en el
fatbol y Gabriel Garcia Marquez, en la literatura.

Es meritorio destacar que entre las participantes se asocio el
brandcept a hablar de su comida, 1o que podria favorecer el vincular
un producto (i.e., el suero costeno) al lugar de nacimiento como base
de autenticidad. Lo expresado es consistente con lo anotado por
Herrera (2010) en el sentido de que en Colombia en “los sabores
de ciertos productos tienen fuerte ascendencia regional en su
preparacion”. Groves (2001) llama version genuina a la asociacion
entre productos y el lugar de procedencia (el suero costerio podria
coincidir con esta perspectiva).

Los SIMPSON PODRAN SER AUTENTICOS A SU MODO, PERO DESPIERTAN AVERSION

Los Simpson, segiin Lewis y Bridger (2000), son portadores de
uno de los atributos derivados de la autenticidad: la originalidad.
Para efectos de la investigacion, fueron dos los fundamentos que
determinaron el diseno de un brandcept en torno a Los Simpson:
primero, son una familia y, como tal, se pretendia presentarlos como
evocacion de la importancia de ésta, para los costenos; segundo, se
quiso poner a prueba el punto de vista de su autenticidad.

Figura 3:
Brandcepts: Los Simpson como familia, por encima de todo...

Fuente: elaboracion propia.
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Cuandoalasparticipantesselesrequirio que de las piezas expuestas
seleccionaran aquella(s) que, a su juicio, mejor representaba(n) el
criterio de autenticidad, espontaneamente, surgio la eleccion del
brandcept de los Simpson (Figura 3) como su antitesis. No obstante,
las participantes estuvieron a favor de la autenticidad de Los Simpson
como familia. Sin embargo, lo expresado no sugiere que cuando
se reconoce un elemento como auténtico, no necesariamente se
convierte en uno considerado aceptable. Esto queda evidenciado
cuando, después de que se reconociera la autenticidad de los
Simpson como familia, se les pregunta a las participantes si excluir
este brandcept de la exposicion de bocetos la convertiria en una
exhibiciéon mas auténtica. Las participantes respondieron que “tal
vez no, pero no congeniamos con los Simpson”.

El disgusto expresado por las participantes acerca de la forma
de comportamiento de los Simpson parece indicar que para un
mercado, cualquier controversia entre conceptos aceptables (los
Simpson como familia) y no aceptables (el comportamiento de la
familia Simpson) podria provocarle consecuencias desfavorables
(imagen, posicionamiento, ventas) a un producto que desee legitimar
su autenticidad. Este podria ser el resultado, particularmente, si los
aspectos que no son aceptables logran mas protagonismo que lo
esperado (como sucedio en el brandcept 3).

LA AUTENTICIDAD ES UBICUA

Se les pregunté a las participantes lo siguiente: ;Qué es ser
auténtico? Las respuestas se pueden sintetizar en el siguiente tipo
de expresion: “ser uno mismo...no mostrar una cara que no es’.
Previo a la presentacion del grupo del producto objeto de esta
investigacion (el suero costeno), las participantes expresaron los
que podian posicionarse como auténticos productos de distinta
naturaleza. Aludieron a vestidos, productos alimenticios, productos
de aseo personal e, incluso, a personas.

Cuando los moderadores inquirieron sobre lo que no es auténtico
para las participantes, estas respondieron:
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* “Yo pienso que es... como las modas que hay ahora... uno
ve que las gorras a medio lado... entonces uno ve a los
muchachitos que con las gorras por aqui...los pantalones por
aca... eso tiene como mas influencia de afuera que de aca...”

¢ “Unomiraalamujerahoramuyliberada... muyarreglada...
entonces ya no es una belleza auténtica...”

® “...no con tanta cosa como hay ahora, que la silicona, que
la lipo* que esto otro...”

e “Uno ve muchas veces una fruta enlatada... eso no es
auténtico... porque ya eso tiene quimico”.

De las expresiones anteriores se infiere que para este grupo, la
autenticidad estd ligada al origen, a lo que se asocia con la génesis de
algo o de alguien. Como indic6 una de las participantes al aludir a
lo noauténtico: “... eso tiene como mas influencia de afuera que de
aca”. Igualmente, el valor de lo natural y fresco cobra relevancia para
validar un producto como auténtico. Esto se deduce del significado
de las atribuciones negativas a la presencia expresadas por las
participantes como: mucho arreglo, o de silicona, lipo y esto otro. En
la Figura 4, se incluyen los brandcepts que también se asociaron con
autenticidad.

Entre los brandcepts que asociaron las participantes con
autenticidad, se pudieron identificar tres categorias de brandcepts
creados que, segun ellas, validan el concepto autenticidad: (1) origen
(en Figura 2); (2) tradicion (en Figura 4) y (3) legitimidad (en Figura
4). La primera categoria (origen), incluida en la Figura 2, responde
a los atributos de herencia y linaje (Beverland, 2005; Beverland,
2006) y de relacion con el lugar (Beverland, 2005; Beverland, 2006;
Lewis y Bridger, 2000). La segunda categoria (#radicion), incluida
en la Figura 4, esta vinculada a relacion con lugar (Beverland, 2005;
Beverland, 2006; Lewis y Bridger, 2000). La tercera categoria
(legitimidad), ilustrada en la Figura 4, es una categoria que se cre6
basada en la validacion que surge por parte de agentes diferentes a
los consumidores (ejemplo: asociaciones, gobierno y otros), quienes

4 Contraccion gramatical para referirse a la intervencion quirdrgico-
estética llamada liposuccion.
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Figura 4:
Brandcepts que también apelaron a la autenticidad
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Fuente: elaboracion propia.

ISSN 1541-8561 | 39



HumBerTo CoNSUEGRA / VicTorR QUINONES-CINTRON

pueden convertirse en mediadores influyentes del consumo de un
producto. Esta categoria no fue incluida por las participantes como
parte de los bocetos asociados a la autenticidad. La Figura 5 incluye
bocetos orientados hacia el concepto novedad tampoco incluida por
las participantes como parte de la autenticidad.

Figura 5:
Brandcepts orientados hacia el concepto novedad (no incluidos como

parte de lo auténtico por las participantes de la investigacion)
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algo que antes no tenias. fresco, como tu.

40 ‘ ISSN 1541-8561 FORUM EMPRESARIAL VOL.17.NUM.2 - INVIERNO 2012-2013

@



LA AUTENTICIDAD COMO EJE DIFERENCIADOR DE MARCAS

Las participantes también fueron expuestas a varios brandcepts
asociados a productos. Dichos bocetos sirvieron como preambulo
al didlogo acerca del producto suero costerio y el concepto de la
autenticidad. Los siguientes brandcepts fueron los mas comentados:

Figura 6:

Brandcepts de productos evocados

[ .

Nos gusta hacerlo
juntos.

Placer innegable

Fuente: elaboracion propia.

Los comentarios de las participantes fueron los siguientes:

e “Elhelado me produjo una tentacién... yo quiero comerme
ese helado... ysi es de galleta mucho mas...”

e “Los patacones® la comida... es importante... bueno cuan-
do ti vas donde el carretillero® quieres un platano grande. ..
un platano que se vea bonito... eso llama la atencion...

5 Patacon es la denominacion que se le da en Colombia a lo que en Puerto
Rico y otros paises del Caribe se le llama “tostén”.

6 Persona que distribuye al detalle productos mayormente alimenticios
como platano, yuca, name, frutas y verduras, empujando una carreta que con-
tiene su oferta y entonando un pregén personal como anuncio de su presencia.
Este intermediario es tipico de los barrios populares de la ciudad de Cartagena.
Contribuye a ampliar las opciones disponibles complementando la oferta de
las tiendas de barrio.
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entonces entre mas grande sea el platano mas rapido uno
lo va comprando... le gusta mucho a los ninos también... el
patacon con el pescado”.

Las evocaciones del helado y los patacones parecian reflejar deleite
personal (Chitturi, Raghunathan yMahajan, 2008) . Eldeleite también
se plantea como una expresion colectiva, aunque la decision acerca
de lo que contiene el potencial de deleitar a los demas provenga de
una sola persona. Herrera (2010) valida estos hallazgos, pues este ha
afirmado que “la primera prueba esta presente en nuestros primeros
anos y hasta cierta edad (mas o menos a los 5 anos), son nuestros
padres [o familiares mayores] los que definen esa experiencia”.

Es importante senalar que, de manera espontanea, el comentario
de una de las participantes acerca de los patacones produjo, que
otra planteara, que el suero costeno era un producto auténtico. Esto
conllevé una redireccion hacia ese producto en la dindamica de

grupo.

SUERO COSTENO: DELEITE Y CONEXION AUTENTICOS

”»

Las siguientes expresiones: “Me fascina con yuca...”, “delicioso
con yuca... con name, yuca, sabroso...”, se suscitaron cuando se
aprovech6 la coyuntura de la mencion del producto suero costerio de
parte de las participantes. Las expresiones parecian manifestar de-
leite, acompanado de una excitacion colectiva que se manifest6 en
risas y se gesticulé en miradas complices, en lamida de labios y en
movimientos momentaneos de inquietud.

No es de extranar que uno de los atributos generadores del
deleite evocado sea el sabor. De hecho, el sabor ya ha sido antes
considerado como un atributo jerarquicamente superior a otros,
como por ejemplo, lo saludable, en el caso de productos lacteos
(Palojoki y Tuomi-Grohn, 2001). Ademds de que aquel puede
revelar la procedencia del producto por estar fuertemente arraigado
a lugares especificos (Herrera, 2010) y, de esta manera, se expone su
condicion de version genuina (Groves, 2001).
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El suero costerio ha sido nombrado en investigaciones recientes
llevadasacaboenlugarescercanos (geograficaygastron6micamente)
a la ciudad de Cartagena, Colombia, como uno de los productos
alimenticios representativos de la costa colombiana (Martinez,
2009). Incluso, se vincula a manifestaciones estéticas de la cultura
como el Carnaval de Barranquilla, lo cual coincide con la metafora
profunda de conexion (Zaltman y Zaltman, 2008), en tanto
genera asociaciones directas respecto al origen, bien sea de las
personas, bien de los productos que estas consumen. Ademads del
valor funcional atribuido, contiene, a su vez, un valor hedonico-
cultural.

SUERO COSTENO: EL EFECTO CALEIDOSCOPIO DERIVADO DE LOS BRANDCEPTS

Una de los puntos de vista planteados es que la autenticidad
puede suscitar un efecto caleidoscopio, debido a que con los mismos
componentes (los brandcepts en este caso) construidos a partir de
ciertos criterios-atributos, se pueden generar imagenes diferentes
acordes con el movimiento realizado (el paso de una categoria a
otra, segun el interés del investigador).

La siguiente imagen (Figura 7), por ejemplo, muestra cémo ante
un nuevo marco teorico planteado para analizar las emociones que
puedan generar la nocién de autenticidad (en el marco del suero
costeno), hay imagenes que se tornan recurrentes, tales como el
brandcept que contiene el siguiente mensaje de lo bueno de donde
eres, y aquellos con los mensajes inconfundible y placer innegable,
aunque, a su vez, hay otros que se incorporan con significacion
especifica para la categoria.

Notese como algunas expresiones estan ligadas al valor en uso
(Gronroos, 2006) del producto; mientras otras son el resultado de
la mera evocacion del producto, que estan antecedidas, a su vez, por
una relacion con el mismo. Por ejemplo, la participante que trae a
colacion la prueba de sabor, llega a su conclusion después de verificar
relaciones de facto, esto es, realiza indexaciones (Grayson y Martinec,
2004), asi como la participante que presenta una situacion en la cual
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Figura 7:
Brandcepts relacionados con el suero costefo
(incluye comentarios de las participantes)

...a usted le traen un suero...
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el suero, fuera de otras cosas

que lo puedan identificar a
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Hay que ser sincero, si el
suero es malo, es malo,
ami me gusta el suero
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Fuente: elaboracion propia.
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rechaza una propuesta recibida. Mientras tanto, expresiones como
nosotros tenemos nuestro sabor también, una de las cosas que lo identifica a
uno como costeno...y el placer que te produce el suero con el arroz..., estan
en el plano de las elaboraciones mentales.

Nuevamente, la identidad étnico-cultural (Peterson, 2005) se
exalta a través de la conexion (Zaltman y Zaltman, 2008) que genera
el suero costeno con el origen de las personas. Se expresa en una
manifestacion de orgullo acerca de la aceptacion de la procedencia.
La sinceridad, por su parte, se presenta como un valor incorporado
en lo que se comunica a otros. También, este puede ser desdoblado
como en el hecho de preparar el suero de la forma que debe ser,
es decir, debe adquirir compromiso con la calidad y el método de
produccion y subordinar, en alguna medida, los motivos comerciales
(Beverland, 2005; Beverland, 2006).

IMPLICACIONES GERENCIALES DE LOS HALLAZGOS EN CUANTO AL ESFUERZO DE
MERCADEO

Varias son las areas del esfuerzo de mercadeo que podrian
beneficiarse de la orientacion que se logra obtener de los brandcepts
(sin que ello implique que las decisiones finales del esfuerzo de
mercadeo tendran como determinante el ejercicio con los bocetos).
Las dreas son las siguientes: en primer lugar, desde el dangulo
estratégico, se beneficia la gestion de segmentacion del mercado.
Esta permite identificar, al menos, de manera preliminar, a quién
valdria la pena plantearle el concepto de autenticidad y también el
concepto de la diferenciacion frente a la competencia. A su vez, se
pueden conocer los atributos especificos que logran caracterizar
la oferta del producto auténtico, que son aceptables para el
mercado. En segundo lugar, desde el angulo tactico, se benefician
preliminarmente todos los elementos relacionados con el diseno del
producto, el disenno de la cadena de suplido para la distribucion de
los productos, la comunicacion y la tarifacion. Veamos las sugerencias
gerenciales para el caso especifico del suero costerio, como ejemplo de
lo que puede proceder producto de la orientaciéon obtenida de los
brandcepts.
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DISENO DEL PRODUCTO Y SU DISTRIBUCION

En primer lugar, los atributos del producto a los que se les deberia
prestar mas atencion en el diseno y la distribucion son los del sabor
y la consistencia. Estos fueron senalados recurrentemente por parte
de las participantes en expresiones, tales como:

* “El suero costeno nosotros lo identificamos primero que
todo en el sabor y en lo espeso... un espeso y un acidito
natural”.

¢ “La marca puede que no sea de aqui..., pero que el
contenido sea la féormula de aqui... la féormula de aqui es
espesita... con su sabor acidito... susal...”

Sin embargo, habria que tomar en consideracion que el suero
costeno se produce de manera industrial. Esto pudiera significar que
una parte del mercado (segmentacion) dudaria de su autenticidad.
Esto se revela en las siguientes expresiones:

¢ “Para mi lo original es lo que hace la gente que sabe
hacerlo... la gente de pueblo... la gente de casa... pero
en una industria... ya eso trae otras cosas, ya eso NO es
original, NO es natural... ya eso tiene quimico”.

e  “Mi mamd también conoce de suero... y mi mama’ dice
‘esto estd ligao, esto no es suero,” esto como que lo rinden
con esto y esto, entonces ya yo asi no me arriesgo tampoco
a comprarlo”.

Las primeras intervenciones de las participantes, en cuanto a
definir qué era auténtico y qué nolo era, sugieren que si el empaque
facilita y permite verificar las caracteristicas organolépticas del suero
(olor, sabor, consistencia, color), siempre y cuando se asegure su
sabor, se puede diferenciar de la presentacion de la competencia

7 Palabra utilizada despectivamente cuando se trata de dar a entender que
un producto alimenticio ha sido rebajado en la pureza percibida.
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(segun constato uno de los autores, el empaque de la competencia
es regularmente en formato sellado, lo cual imposibilita comprobar
la autenticacion por parte de los clientes (Alexander, 2009). En este
sentido, los arreglos en torno al empaque deberian ser dirigidos
hacia la transmision de poco arreglo, sin tanta cosa como hay ahora,
como expresaran las participantes.

Segundo, las caracteristicas de los productos indicados sugieren
que la distribucién deberia estar emplazada en supermercados o
centros comerciales, cuyas tiendas ancla sean supermercados, debido
a que es el lugar que domina las compras de alimentos del grupo
que particip6 en la sesion (y de otras personas que fueron referidas
como potenciales participantes).

Otro aspecto importante es el abastecimiento. Las participantes
resaltaron como factor clave de autenticacion el sabor ligado al
método de produccion y el compromiso con la calidad (Beverland, 2005,
2006), y no estrictamente el origen del suero, aunque para efectos de
reforzamiento (Porter 1996), el hecho de que el suero provenga del
territorio de laregion colombianadel Caribe (cuyagente se denomina
costena) puede ser una influencia relevante en la autenticacion,
siempre que se exponga como atributo (comunicacion). Esto amplia
las posibilidades de fuentes de abastecimiento, ya que siendo laregion
colombiana del Caribe territorio que ocupa el 11.6% del territorio
nacional, bien podria recurrirse a pequenas granjas que fabriquen
el producto de forma estandarizada. Incluso se podria introducir
en la oferta variedades de suero ligadas a diferentes fuentes de
abastecimiento, a caracteristicas de los ganados, de terrenos, entre
otras. Esto le confiere al producto un cierto sentido de misticismo
similar al de los vinos con su apelacion al fterroir (Beverland, 2005,
2006).

COMUNICACION

Después de considerar las intervenciones de las participantes,
respecto a diferentes categorias de productosy, particularmente, las
relacionadas al suero costeno, surge una nueva oferta acerca de este
producto que necesitaria la ubicaciéon de su eje comunicativo con
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fines de apoyar su posicionamiento sobre la base de una personalidad
excitante con toques de sinceridad y rusticidad (Aaker, 1997). De tal
forma, se podra aprovechar el espacio en el mercado que, en este
sentido, permiten los actuales oferentes del producto. Asimismo, la
metafora profunda de conexion (Zaltman y Zaltman, 2008) puede
complementar el portafolio de opciones comunicativas en tanto el
sabor del suero costeno puede enviar mensajes de asociacion con la
sabrosura de la personalidad y las manifestaciones culturales costenas.

Otro de los atributos de comunicacion que surgieron en la sesion
de grupo es que el nombre de la marca debe mantener mads cercania
con la cotidianidad de los consumidores, sin que necesariamente
se deba utilizar el apelativo suero costerio para identificar de qué
tipo de producto se trata. A este respecto, cuando se les pregunto
a las participantes qué nombre o marca le pondrian a un producto
de suero costerio, que les trasmitiera el sentido de autenticidad, las
respuestas fueron las siguientes: El Suero Mayo, Atoyabuey®, el original,
Suero Mélanie y Suero Aurora. Como la mayoria alude a nombres
personales, se vislumbra que las marcas deban contener una fuerte
carga de autenticidad que exalte la identidad. Esta situacion es
compatible con una de las fuentes de autenticidad de Peterson
(2005): la identidad étnico-cultural.

CONCLUSIONES

La nocion de autenticidad, socialmente construida (Beverland,
2005; Grayson y Martinec, 2004; Groves, 2001; Thompson,
Rindfleisch y Arfel, 2006; Peterson, 2005), mas especificamente,
localmente construida (Lu y Fine, 1995), se pudiera utilizar como
diferenciador de una oferta (aun cuando la autenticidad no sea
determinante de una compra). Incluso, la investigacion sugiere que
la autenticidad de un producto podria ser aceptada sin mayores
reparos por un comprador de un pais distinto al que originé el

8 En el mercado existe ya hay una oferta de suero costeio con este nombre,
propiedad de la empresa Colanta. Paradojicamente, esta marca de suero no
figur6 entre las consumidas por las participantes, siendo que esta disponible en
la plaza de Cartagena.
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producto, mientras existan garantias o certificaciones del origen del
mismo.

Sin embargo, cuando se trata de un producto, por ejemplo,
consumido principalmente por grupos étnicos particulares cuya
elaboracion o produccion es asociada a determinadas costumbres,
procesos, ingredientes o contenidos, como es el suero costeno, la
respuesta de la audiencia a lo que es autenticidad probablemente
cuente con matices que influyan significativamente en el comprador,
debido a su relacion silvestre o cultural con la categoria del producto.
Es probable que el comprador espere que todo lo que rodee a dicho
producto, incluso su produccion, su distribucion principal y sus
circunstancias de consumo, proyecten dicha cultura. Es también
probable que ese mismo grupo cultural compre (y consuma)
productos de origen distinto al suyo, con reclamos de autenticidad
por los que lo ofertan, sin mayores cuestionamientos sobre dicho
reclamo de parte del grupo comprador. Lo descrito es en si mismo
un efecto caleidoscopio de la nocion de autenticidad. Es importante
destacar que, a pesar de que lo auténtico pueda ser identificado
o reconocido, no necesariamente tiene por qué ser aceptado. Por
tanto, al gerente de mercadeo le corresponde validar la aceptacion
antes de plantearla como parte del posicionamiento que disene.
En esta investigacion, el brandcepts de Los Simpson se acepté como
familia, pero no su comportamiento.

Producto de las asociaciones metaféricas que permiten los
brandcepts, se accedio a un sinnimero de emociones que, para el
caso de este estudio, recayeron fuertemente en manifestaciones de
exaltacion de orgullo y de deleite, tanto a nivel genérico como en
la categoria de suero costeno. Este resultado confirma la postura de
Woods (2004) y de Zaltman y Zaltman (2008) de que las metaforas
permiten adentrarse en el inconsciente del ser humano, de manera
que se pueden lograr respuestas incapaces de manifestarse con
preguntas directas. Por tanto, queda abierta la posibilidad de
continuar con futuras exploraciones emocionales, sobre la base
de las emociones explicitas a lo largo del estudio, sobre todo
aquellas que evoquen origen, tradicion 'y, particularmente, legitimidad.
Probablemente, estas lograran la credibilidad que requiere un
producto al momento de posicionarlo como auténtico.
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