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Introduccion

Las existencia de las entidades, organizaciones, empresas y productos en el mercado se
da a través de su comunicacion tanto intencional como espontanea. Las estrategias y
decisiones que se tomen para llevarla a cabo marcaran hasta cierto punto el alcance de
su objetivo fundamental, el posicionamiento en la mente de sus publicos. Es por ello que
en la época actual, donde la sociedad se desarrolla a un paso acelerado y se ve
inundada por informacion, publicidades y estimulos sensoriales que saturan sus sentidos,
una empresa no puede desatender bajo ninguna circunstancia su comunicacién. Dentro
de la comunicacion de empresas y productos se notan comportamientos muy diferentes
en dos categorias del mismo rubro. La medicina convencional cuenta con un mecanismo
organizado y desarrollado de comunicacidn masiva presente en varios aspectos de la
vida cotidiana de sus publicos como la via publica, revistas y comerciales de television.
Se proponen sus productos medicinales como articulos de consumo masivo. Por otro
lado la medicina alternativa realiza minimas acciones de comunicacién que se dan solo
dentro de su nicho y fuera de este es practicamente inexistente.

Si se analizan los procesos comunicacionales de los productos de la medicina
convencional de venta libre se puede advertir rapidamente que esta comunicacién tiende
a buscar el uso masivo de los productos. Esto es especialmente cierto en el ambito de la
publicidad en medios masivos de comunicacion como la radio, television, revistas y
periddicos. En estos ultimos se verifica que la publicidad tiende a ser persuasiva para
buscar que los publicos consideren la posibilidad de utilizar estos productos medicinales
para diferentes afecciones. Entre estos casos se puede citar a modo de ejemplo las
publicidades de cafiaspirina donde esta ultima sirve, en una produccion publicitaria
emitida durante el invierno para curar resfrios y gripes, mientras que ese mismo producto
llegando a fin de ano sirve para potenciar el rendimiento fisicos e intelectual de la
personas que se encuentran naturalmente cansadas luego de un afio completo de

trabajo. Otro ejemplo es el caso de los relajantes musculares como aquellos productos



comerciales que utilizan el discloflenac y que se comunican como medicamentos para
disminuir los dolores musculares, pero asi también sintomas gripales, dolores de cabeza
entre otros. Por ultimo algunos productos que estan destinados a resolver los malestares
propios de una indigestiéon producida por un consumo inadecuado de alimentos son, en
muchos casos, publicitados como una herramienta adecuada para prevenir posibles
malestares derivados de una indigestion que podria producirse ante una conducta
inadecuada de consumo que el usuario va a tener en un futuro. De esta forma se le
indica al consumidor que, en el caso de que sepa que va a comer o tomar en demasia,
previamente a esta accidon consuma el producto para evitar los posibles malestares
consecuentes.

En los ejemplos mencionados anteriormente se puede observar como se intenta provocar
un consumo lo mas masivo posible de productos que, si bien es cierto que son de venta
libre, tienen una naturaleza medicinal. De esta forma la comunicacién publicitaria de
estos productos se termina asemejando a cualquier otro producto de consumo masivo
como ropa, alimentos, golosinas y productos de higiene y belleza.

Lo que se menciona anteriormente es posible a través del disefio y desarrollo de
identidades de marca de caracter masivo que les permiten un posicionamiento en los
publicos similar al de cualquier producto de consumo masivo.

En contraposicion a lo mencionado anteriormente se encuentra la llamada medicina
alternativa. Esta consiste en productos medicinales de origen natural que se
comercializan sin haber pasado por procesos quimicos a diferencia de la medicina
convencional tratada anteriormente.

La medicina alternativa es una practica milenaria que se caracteriza por sus métodos
terapéuticos y el uso de sustancias naturales obtenidas de plantas y minerales.
Generalmente propone un cambio de estilo de vida que previene enfermedades y logra
equilibrio energético que se ve reflejado en la salud de quienes lo practican. Se pueden

enumerar varios beneficios en el uso de la medicina alternativa como por ejemplo su flata



de efectos secundarios o contradicciones, son libres de sustancias toxicas y procesadas,
e independientemente de la cantidad consumida, no existe riego de sobredosis y ademas
son de venta libre. También se puede agregar sobre su amplio uso ya que es apta para
nifos, ancianos, mujeres embarazadas y alérgicos. Debido a los beneficios mencionados
anteriormente es que la medicina alternativa se establece como una interesante opcion
ya sea para complementar o incluso para suplir a la medicina tradicional en ciertos casos.
Se puede notar en la comunicacion de estos productos y practicas que no cuentan con
una identidad de marca desarrollada o que poseen una que no permite un
posicionamiento masivo. Su comercializacion se da dentro del nicho puntualmente se
realiza en dietéticas o en farmacias que posean como anexo productos naturales y
herboristerias. Es entonces cuando se puede advertir una contradiccion entre una
comunicacion y comercializacion reservada y minima para un producto que tiene la
posibilidad de un amplio espectro de consumidores potenciales. Dentro de las practicas
de la medicina alternativa se encuentran las Flores de Bach. Estas consisten en 38
esencias de florales, cada una correspondiente a determinados rasgos de personalidad,
actitudes y emociones del ser humano. Las mismas son usadas para devolver el
equilibrio tanto fisico como emocional de los paciente; usualmente son complementadas
por terapias u otros tratamientos. Flores de Bach es un término genérico medianamente
conocido por la poblacidn, sin embargo tiene el potencial de posicionarse en un mercado
mas amplio. Es decir, se enfrenta a la problematica mencionada anteriormente, donde se
conoce el producto pero no se entiende con profundidad cuales son sus usos y
beneficios, lo cual impide el alcance de nuevos publicos.

El presente PG se enmarca dentro de la denominada categoria de Proyecto Profesional
ya que se parte de una realidad del mercado actual, para encontrar un acercamiento a
sus necesidades y plantear una respuesta a estas a través del posicionamiento del
producto Flores de Bach. Sigue la linea tematica de empresas y marcas ya que se

desarrollara una propuesta conceptual plasmada en una marca grafica perteneciente a



un sistema de identidad continuo y coherente que defina al producto como fruto de la
organizacién siguiendo su realidad comprendida por mision, vision y valores y asi lograr
que se diferencie de las otras practicas que lo rodean y por medio de esta diferenciacion
llegue a un publico nuevo y mas amplio.

El objetivo de este PG es analizar de qué manera se puede mejorar la comunicacion de
productos de medicina alternativa a través del disefio de identidad de una marca de
medicamentos homeopaticos para un posicionamiento masivo. Para esto se expondran
conceptos de diseno de imagen. Ademas se reflexionara sobre la labor del disehador
grafico y la importancia de los procesos para construir una imagen adecuada. Se
indagaran diferentes fuentes que permitan conocer la realidad de la medicina alternativa
para llegar a sus atributos esenciales y diferenciadores que permitan construir su
identidad. Se analizaran los aspectos pertinentes a sus publicos para conocer sus
intereses y comportamientos. Luego se analizaran marcas existentes de medicina
convencional y alternativa comparando como manejan su imagen. Se tomara en cuenta
las restricciones generales y lineamientos que siguen los productos de esta naturaleza al
comunicarse en el mercado. Para lograr los objetivos se tomaran principalmente las
herramientas desarrolladas en la asignaturas Multimedial 1 y 2 que plantean una base
sobre el desarrollo y creacion técnica de marcas y sistemas de identidad completos.
Complementado por la materia de Disefio de Imagen 1 y 2 que permite analizar de
manera esencial la parte subjetiva de las marcas dada por su personalidad y el trabajo de
posicionamiento.

Durante el proceso de investigacion se encontraron los siguientes antecedentes de la
Universidad de Palermo que serviran de referentes para el desarrollo de este proyecto.
Los siguientes antecedentes proponen disefio o redisefio de identidad.

Garcia. (2015) Ideas que cambian el mundo. Desarrollo y disefio de imagen de la ONG
99 Ideas. PG. Dentro de la categoria proyecto profesional y la linea tematica de

empresas y marcas busca resolver la necesidad de las ONG por aparecer transparentes



y tener una comunicacion eficiente con voluntarios, donantes y la comunidad. Para esto
propone la creacién de identidad e imagen junto con un planteamiento de estrategias de
comunicacion para fortalecer su presencia en la comunidad y conseguir mayor apoyo de
la comunidad en sus actividades.

Fernandez. (2015) Combustible Emocional. Propuesta de redisefio para Oil
Combustibles. PG. Dentro de la categoria proyecto profesional y la linea tematica de
empresas y marcas. Se busca hacer un reposicionamiento de imagen de una empresa de
la industria petrolera a través del branding emocional. Desarrolla planes estratégicos que
le permitan a la empresa tener un mejor acercamiento a su publico.

Gonzalez. (2015). Disefio y sostenibilidad. Disefio de la identidad visual y del brandbook
para Recycling in Progress, una empresa con consciencia. PG. Dentro de la categoria
Proyecto Profesional y la linea tematica Empresas y Marcas. Por medio de creacion de
un BrandBook busca crear un posicionamiento en el cual la marca exprese valores y
genere sentimientos de pertenencia, logrando la comunicacion con sus empleados para
gue se manejen bajo un mismo propdsito de acciéon acorde a los valores de la marca.
Giménez. (2013) Visién holistica de marca. Redisefio de signo de identificacion y
desarrollo de BrandBook para Cerro Bayo. PG. Facultad de Disefio y Comunicacion.
Universidad de Palermo. Dentro de la categoria Proyecto Profesional y la linea tematica
de Empresas y Marcas. Busca expresar sentimientos intangibles de la imagen de una
empresa turistica, utilizando la percepcién visual para representar valores, creencias y
emociones. Para esto crea un manual de branding que permita un reposicionamiento
para la empresa turistica a partir de los impedimentos externos tales como desastres
naturales.

Hinrichsen. (2015) Bikinis S-mode. Desarrollo de identidades de nuevos rubros y
aplicacién en el mercado local. PG. Dentro de la categoria Proyecto Profesional y la linea
tematica de Empresas y Marcas. EI presente proyecto emplea estrategias de

reposicionamiento. Diversifica los rubros de la compafia con el uso de submarcas. Se



desarrolla la identidad de la marca y propone comunicar a través de redes sociales y
venta online para optimizar recursos. Realiza un analisis de la compafiia desde el punto
de vista del disefio y de marketing.

Los siguientes antecedentes sirven como referente sobre el planteamiento de nuevas
estrategias de comunicacion para organizaciones.

Carrefo. (2015) Comunicacion efectiva. La clave para lograr reputacion y una imagen
positiva en las empresas. PG. Dentro de la categoria Proyecto Profesional y la linea
tematica de Empresas y Marcas. Busca desarrollar estrategias que favorezcan la
comunicacion tanto interna como externa. Se trabaja los vinculos que existen con
diferentes publicos usando herramientas de relaciones publicas para fortalecer la
identidad e imagen de una empresa.

Olmedo. (2015) Neurobranding. Proyecto de gestion de marca para Granix con la
influencia del Neuromarketing. PG. Dentro de la categoria Proyecto Profesional y la linea
tematica de Empresas y Marcas. Busca redisefar la identidad visual corporativa de la
marca Granix con aportes de la ciencia del neuromarketing y plasmarlo en un Brand
Book. También desarrolla las estrategias de Branding para vincular emocionalmente a el
consumidor, creando lealtad.

Los siguientes referentes se relacionan a la tematica del proyecto ya que trabajan sobre
el rubro de la salud.

Casellas. (2015) Relaciones Publicas y la Medicina Orthomolecular. Nuevos horizontes
en comunicacién. PG perteneciente a la Licenciatura de Relaciones Publicas. Dentro de
la categoria Proyecto Profesional y la linea tematica de Medios y Estrategias de
Comunicacién. Busca optimizar la comunicaciéon de una PYME en el Rubro Salud por
medio de un plan de comunicacion integral de bajos recursos. Se profundizan las bases
de la comunicacion en empresas de Salud. Valora la atencion al cliente como un ambito
importante en la imagen de las organizaciones de salud, el uso de redes sociales y la

responsabilidad social.
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Damia. (2013) Disefio editorial para la salud. Disefio de libros coleccionables sobre
patologias crénicas para el Hospital Italiano. PG. Dentro de la categoria Proyecto
Profesional y la linea tematica Nuevos Profesionales. Se enfoca en crear una coleccion
de libros sobre enfermedades mas frecuentes. Un producto editorial que brinde
informaciéon sobre temas de salud de manera didactica siguiendo la imagen ya
establecida de un hospital como beneficio para la sociedad.

Primavera. (2013) La Célula Madre. Identidad Visual SP Unidad de Diagnostico
Histolégico. PG. Dentro de la categoria Proyecto Profesional y la linea tematica de
Empresas y Marcas. Este trabajo busca el redisefio de la ldentidad Visual de una
empresa en el rubro salud especializada en el diagndéstico efectivo de enfermedades.
Para lo cual analiza casos de disefio en el sector médico y hospitalario. Y desarrolla una
nueva identidad visual corporativa, basada en los valores e ideoldgicas de la empresa,
apropiada para el rubro y locacion.

Dado que el proyecto se centrara en la labor del disefador grafico como constructor de
identidad para el marco teérico se tomaran autores como Paul Capriotti por su desarrollo
en el area de Branding Corporativo y la comunicacion. Scheison aporta a la comprension
de la comunicacién corporativa. Se toma como fundamento su definicion de
comunicacion y la gestion estratégica de identidad corporativa. Se suma Norberto Chavez
y Joan Costa cuyos discursos sobre el disefio y la consciencia del signo identificatorio
aportan inmensamente a la creacion de identidad e imagen. Estos seran los pilares para
el analisis y guiaran el desarrollo de la creacion de marca, brindando claridad sobre las
estrategias mas convenientes en lo que refiere al branding de marca y la personalidad de
la misma. El estudio de Chaves sobre las partes que conforman la identidad de un
organismo permitird entender como estas actuan sobre su imagen. También representa
una base en cuanto a las cuestiones de identidad visual como: cromatica, morfologia,
tipografia y otras. Otros autores como Jack Trout guian el objetivo de la marca al crear su

concepto y tratamiento de posicionamiento. Se toman los conceptos de Alberto Wilensky
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para el desarrollo y definicion de la propuesta, con su modelo de marca basado en la
simbologia, identidad, posicionamiento y atributos claves para la definicion del producto
en relacién a las estrategia competitiva que propone.

El proyecto del analisis de las comunicaciones de marcas medicinales ambas
convencionales y alternativas con el fin de llegar a una propuesta de marca nueva
basada en se dispondra de la siguiente manera.

El primer capitulo explora el concepto de comunicacion, la importancia de conocer a los
publicos especificos y crear un vinculo con ellos, para luego centrarse en la comunicacion
de la imagen corporativa y sus elemento fundamentales. También reflexiona sobre el rol
del disefiador en la comunicacién precisamente en la época actual y los desafios que
esta enfrenta. Se ubica como capitulo uno con el objetivo de que constituya una base
tedrica que pueda ser aplicada en la mirada de los posteriores capitulos.

El segundo capitulo propone una introduccion a los conceptos y herramientas de la
disciplina del disefio de imagen que se utilizaran posteriormente en la nueva propuesta
de marca. Describe el disefio del signo grafico para luego analizar la importancia de este
tanto para la organizacion como para el consumidor. Se reflexiona sobre el trabajo del
branding y posicionamiento de marca y como esto puede representar una ventaja sobre
sus competidores.

El tercer capitulo aborda todo lo concerniente al producto Flores de Bach. Inicialmente se
define a la medicina alternativa y se reflexiona sobre sus diferencias a la medicina
convencional. Se abordara en términos generales la historia del producto para lograr
definir su vision y misién, y entender las propiedades y atributos del producto, asi mismo
como las caracteristicas de sus consumidores. Este analisis permitira llegar a una
sintesis y conceptualizacion de la esencia del producto para posteriormente desarrollar
una propuesta de imagen y marca funcional, relevante y acorde a la sensibilidad de su

naturaleza medicinal.
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En el cuarto capitulo se indaga en la comunicaciéon del rubro de la medicina tanto
convencional como alternativa, sus particularidades y restricciones para luego analizar
casos de marcas y compararlos para comprender como comunican y por qué lo hacen de
esa manera, también se analiza marcas ya existentes de Flores de Bach en el mercado
para comparar los lenguajes y recursos graficos que utilizan.

Finalmente en el quinto capitulo se desarrolla la propuestas de imagen y posicionamiento
de la nueva marca. Se describira la propuesta conceptual y el producto, marca y
posicionamiento desarrollado. Para luego explicar los recursos graficos utilizados, las
caracteristicas del packaging, y libro creado para las flores de Bach. Se definira la

relaciéon que se busca crear entre la organizacién y sus consumidores.
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Capitulo 1. El disefador grafico como comunicador.

El presente capitulo desarrolla el concepto de comunicacion el cual es estudiado en lo
concerniente a la imagen corporativa. Se propone comprender el concepto de
comunicacion dentro de la figura de disefiador grafico y la comunicacioén corporativa.
Desde el auge de la industrializacion en el siglo XX, y el desarrollo acelerado de la
tecnologia se vieron transformadas las formas de comercializacion: se estandarizé la
produccién en masa y se ampliaron la cantidad de canales de distribucién. Se puede
evidenciar como alrededor del mundo se consumen productos del hemisferio opuesto sin
mayor cuestionamiento, se comparten noticias de eventos y se conoce la cultura de
lugares distantes de manera instantanea y continua. Indudablemente estas situaciones
modificaron directamente a la sociedad en todos sus ambitos, tanto en el comportamiento
individual como sus relaciones sociales. No sélo se agilizaron los procesos de fabricacion
de productos; también se acelero el ritmo al que se desarrollan las empresas por la alta
competitividad del mercado. Dia a dia aparecen nuevas empresas, se crean nuevos
productos y aumenta la demanda de una poblacion en crecimiento. La incansable
competencia fuerza a las empresas a emitir mensajes constantes y a pelear por un lugar
en la mente de sus consumidores. Esto causa una saturacion de los medios con
publicidades y promociones, cada dia aparecen mas y nuevos productos o servicios, se
cuenta con centenares de opciones al alcance de sus manos que prometen los mismos
resultados o beneficios que resultan incomprobables.

La recepcion sensorial de los distintos publicos se ve saturada por la cantidad de medios
que les hablan al mismo tiempo, no solo los tradicionales como television, radio y via
publica, pero adicionalmente los nuevos canales de comunicacion digital como redes
sociales y paginas web. Especialmente con la normalizacion del internet y los
smartphones, las personas estan conectadas en todo momento del dia ya que tienen a
su disposicion una computadora en sus bolsillos, estos dispositivos les facilitan el acceso

a motores de busqueda, mensajes instantaneos, emails y redes sociales. Cada uno suma
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a la magnitud de informacién de todo tipo que inunda sus sentidos como: entretenimiento,
noticias y publicidad. Existe la informacion deseada tanto como la intrusiva: la persona
promedio recibe, filtra e ignora constantemente mensajes. De alli nace el dilema de los
negocios actuales. Cémo una empresa puede llegar a hacer ruido entre la exuberante
cantidad de informacién que rodea a los consumidores en todo momento del dia. Los
comunicadores, entre ellos el disenador grafico, aparecen para enfrentarse al reto,
creando una comunicacion dinamica y eficaz que acerque las compafias a sus
consumidores para mantener relaciones con ellos, al igual que a los consumidores les
proporcionan informacién instantanea y simple.

Esta evolucién del mercado causa una mayor valoracién por la profesion del disefiador
grafico. Como indica Gonzales: “El diseio grafico es quien responde a la necesidad
social de informacion, utiliza la comunicacion visual para construir mensajes que
transmiten ideas, hechos y valores que son utiles e indispensables para las personas
dentro de una sociedad.” (1994 p.122). Se pone en evidencia los resultados lucrativos de
su trabajo y con ello se lo empieza a considerar componente indispensable para tener
una empresa exitosa. Se podria definir al disefiador grafico como un comunicador que
utiliza recursos visuales para transmitir informacién al publico, pero se ignoraria los
conocimientos que abarcan de otras areas como lo es el marketing y la publicidad que
complementan sus competencias y lo habilitan a desarrollar estrategias y planes de
comunicacion. Su perfil requiere un acercamiento y comprension de los publicos a los
que se dirigen las empresas, tanto bioldgica y psicoloégicamente como del entorno
situacional donde se desarrollan para comprender sus preferencias, comportamientos y
habitos de consumo. Al realizar andlisis de estos puntos el disefiador se habilita para
desarrollar discursos funcionales por medio de lenguajes apropiados. Esta comunicacion
tendra el poder no solo de informar, sino de persuadir a su audiencia. Los disefiadores, a
través de su estudio y practica constante desarrollan criterios formados sobre

conceptualizacion, color y morfologia. También se caracterizan por tener una sensibilidad
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aguda hacia los lenguajes visuales de disciplinas variadas como la ilustracion, fotografia,
tipografia, formatos y materialidad. Este profesional es capaz de combinar
provechosamente sus diferentes habilidades en productos para lograr una comunicacion
efectiva.

Como indica el mismo autor (Gonzalez, 1994) estos profesionales influyen en el
comportamiento del publico en cada area de sus vidas: desde la sefalética que siguen
para desplazarse en locaciones, los libros con los que aprenden en la escuela o leen por
entretenimiento hasta los productos que escogen en el supermercado. El disefo grafico
hace uso de la teoria y la técnica para lograr efectividad entre un mensaje y su fin. Con
su trabajo busca maximizar el impacto de una comunicacion entre emisor y receptor por
las vias conjugadas del texto escrito, la imagen y el signo. Existe una importante relacién
entre los fines y los medios del disefio, es decir lo que quiere decir a través de su carga
semantica denotativa y como atrae al decirlo por medio de su carga estética connotativa.
Se podria resumir que un disefador grafico es un traductor que toma un mensaje
complejo y genera elementos visuales que resultan impactantes y convincentes para
transmitir aquel mensaje a receptores especificos. Es un profesional completo que se
vale de criterios formados para unificar diferentes disciplinas como la fotografia,
ilustracion, diseno industrial entre otros para lograr productos eficaces que faciliten la
comunicacion de todos los medios a una version simplificada.

Una de las labores mas usuales de un disefiador grafico al momento de trabajar con
empresas es la de crear una imagen que lo identifique y que le permita establecer lazos
de comunicacioén efectiva con sus audiencias. Al trabajar sobre la imagen, cuenta con el
dominio de conceptos especificos para crear personalidad no solo con logos y marcas
sino con programas complejos de identidad para productos, empresas, y entidades. Los
disefadores crean productos unificados y completos que permiten su adaptacién a los
diferentes soportes de comunicacion, esto se logra por medio de manuales de marca que

dictan pautas generales para guiar tanto el comportamiento de la empresa como sus
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productos para asi llegar a sus objetivos de posicionamiento. Como indica otro autor el
trabajo de éste no se limitan solo a elementos graficos, sino a cada uno de los aspectos
controlados o involuntarios que conforma el desarrollo publico y privado de una entidad.
(Frascara, 2007). Para desarrollar una imagen toma en cuenta la totalidad del significado
y origen de la empresa, analiza parte por parte para extraer la esencia basica de ésta.
Trabaja para encontrar atributos diferenciadores que potencien la imagen. Sus tareas son
variadas: puede ser que su labor empiece desde el emprendimiento de la empresa, o
para cambiar o renovar la imagen empresa sea por problemas de percepcién o
actualizacién haciendo que esta evolucione hacia un posicionamiento beneficioso y

lucrativo.

1.1 La idea de la comunicacion.

El concepto de comunicacién es uno de los procesos naturales e instintivos de los seres
vivos, Chiavenato define comunicacion es:

El intercambio de informacién entre personas. Significa volver comun un mensaje o una
informacion. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y
la organizacion social. La comunicacién requiere un codigo para enviar el mensaje en
forma de senal [..] a través de determinado canal [...] a un receptor que lo descodifica e
interpreta su significado. (2006, p.110)

Se puede entender que comunicar, se refiere a transmitir ideas y pensamientos con el
objetivo de ponerlos en comun con otro, para lograrlo se sigue un proceso de interaccion
en el que los participantes responden a estimulos. Un emisor emite sefales con la
intencidn de dar a conocer un mensaje, pero para que su accién sean exitosa el receptor
debe tener la habilidad de decodificar e interpretar el mensaje, los emisores y receptores
deben de encontrar un canal y un cédigo en comun que permita este intercambio de
mensajes. Bertalanffy (1940) plantea axiomas de la comunicacion que se pueden aplicar
en las diferentes areas en las que se estudia la comunicacion. El primero indica que toda
conducta es comunicacion y que toda comunicacion es una conducta. En base a esto se

podria deducir que no es posible no comunicar ya que se hace y deja se hacerse esta

transmitiendo una informacion, incluso el silencio es un mensaje. Otro axioma estipula
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qgue la comunicacion define las relaciones y estas relaciones a su vez marcan las reglas
de la comunicacion. También estipula que la comunicacién trabaja bajo patrones
reconocibles, lo que le permite a las personas reconocerlos y asi disminuir la cantidad de
movimientos respuesta posibles. Es decir que gracias a las preconcepciones sociales, las
relaciones son mas sencillas ya que un individuo puede predecir como se comportara el
otro. Refiriéndose al tema del proyecto en particular se puede tomar uno de sus axiomas
que indica que la comunicacion influye en la identidad ya que esta comunica y a su vez
espera una respuesta que la confirme o rechace. El autor indica que las comunicaciones
se retroalimentan, ya que cada mensaje responde a un estimulo y a la vez estimulan al
receptor. Todo esto participa en las relaciones definiéndolas y creando vinculos que a su
vez marcan lineamientos a la comunicaciones entre personas. La comunicacion no sirve
solo para transmitir un mensaje a otro sino para predecir acciones en los individuos
pertenecientes a una sociedad. Asi mismo Scheinsohn (1998) coincide con estos
procesos de observacion de la comunicacion humana, ya que indica constituye un eficaz
ejercicio para llegar a entender el abordaje operacional de los fendmenos dados por la
comunicacion corporativa. Estos axiomas si bien son generales, sirven para entender
como funciona la transmisién de mensajes, los roles y los efectos del comportamiento de
cada individuo den la comunicacién en este caso las marcas como emisores y receptores
y su posicionamiento como mensaje, lo cual se tratara en detalle mas adelante en el

trabajo.

1.1.1 Comunicacion corporativa.

Capriotti desde el campo de la relaciones publicas define la comunicacién corporativa
como "la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion
para llegar efectivamente a sus Publicos. Es decir, la Comunicacion Corporativa de una
entidad es todo lo que la empresa dice sobre si misma” (1999, p.1). Este autor plantea

tres premisas bases para la gestion de la comunicacién corporativa que se relacionan con
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los axiomas de la comunicacién humana mencionados anteriormente. Primero indica que
todo comunica en una organizacion, no solo las acciones voluntarias como anuncios o
campanas publicitarias, sino las actividades cotidianas de su funcionamiento y también el
comportamiento de la empresa en general como el de cada uno de sus empleados,
productos y miembros; por lo que se debe poner atencion a ellos para que sean
coherentes con los valores de esta ya que todas estas acciones conductuales seran
informaciéon para su audiencia. Segundo la comunicacién corporativa es generadora de
expectativas que manifiestan lo que se puede esperar de sus productos como de sus
servicios y de ella misma. Estas expectativas y su nivel de cumplimiento definiran el
grado de satisfaccion final de los publicos sobre la organizacion. La satisfaccion de estas
estara en funcién de los siguientes aspectos: la conducta de la organizacion, las
expectativas generadas por la comunicacion, las necesidades y deseos reales de los
publicos. La ultima premisa indica que la comunicacién corporativa debe ser integrada ya
gue se reconoce la variedad de elementos que comunican en la organizacion. Se debe
poner atencién al planificar cada uno de ellos para que exista una coherencia entre todos
los medios. También se define segun Capriotti (1999) las herramientas de la organizacion
clasificadas en: comunicacion Interna con los empleados y comunicaciéon comercial con
los consumidores o personas que influyen en el proceso de compra; comunicacion
industrial con los agentes que participan, colaboran o intervienen en la elaboracion de los
productos o servicios de la empresa es decir, los proveedores y distribuidores; la
comunicacion Institucional con los publicos del entorno social de la organizacién a través
de medios de comunicacion, comunidad local, opinidén publica, entre otros. Estos son las
partes que deben integrarse para lograr una comunicacién estructurada y coherente que
beneficie a la empresa al transmitir la informacién correcta y deseada.

Por otro lado Scheinsohn (1998) define a la comunicacién corporativa como aquello que
engloba todas las comunicaciones de una organizacion incluyendo las de marketing,

interna, comercial entre otras nombradas anteriormente por Capriotti en lugar de esa
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clasificacion indica que la comunicacién corporativa se divide de acuerdo a sus mensajes
que pueden ser intencionales o no intencionales, los primeros donde la empresa tiene
cierto control sobre los contenidos y situaciones que se emiten, entre ellos piezas
publicitarias, folletos, documentos corporativos entre otros. Y los no intencionales como
filtraciones de informacion o fallas descubiertas en los productos por los consumidores,
estas pueden llegar a ser peligrosas si no se realizan controles para que no perder el
control de su comunicacién por completo. Es importante reconocer la realidad de que
existe solo cierto dominio de la comunicacion que realiza una organizacion, para
encontrar esas comunicacion no intencionadas y tomar precauciones para que no afecten

el trabajo realizado intencionalmente.

1.1.2 Localizacién e identificacion de publicos.

Muchas veces en publicidad y comunicaciéon se habla de target para referirse a los
consumidores de un producto especifico, a quienes se pensaria se dirige toda la
comunicacion de la empresa, mas eso no es mas que una pequefia parte de la relaciones
que mantiene una institucion. Esta debe comunicarse y mantener relaciones con
diferentes grupos que posibilitan su desarrollo tanto en el mercado como en el espacio
social. Para entender la extension de este concepto se toma la definicion de Guzman
como el "conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente unidos
fisicamente, reaccionan ante un estimulo comun, o bien se encuentran unidos mediante
vinculos mentales por un interés comun definido hacia determinados temas o aspectos
de la vida cotidiana" (1989, p.141). Este planteamiento indica que los publicos no son
aquella concepcion antigua de masas iguales, o definidas por edades y nivel
socioecondmico, sino que plantea algo mas profundo para identificarlos, sus intereses.
Sumando a este concepto Dewey (1927) define a los publicos como grupos de personas
que se enfrentan a un problema similar, reconocen que ese problema existe y se

organizan para hacer algo respecto al problema. Sobre este planteo Grunig crea la teoria
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de publicos, la cual descarta el estudio de a las masa que consumen medios de
informacion, y en su lugar plantean que encontrar los diferentes publicos particulares de
una empresa o producto va mas allda de la agrupacion por segmento geografico o
variables duras como lo son la edad, sexo y nivel socioecondmico esta diferenciacion
entre masa y publico esta definida por el problema al que se enfrentan. Grunig y Hunt
plantean el siguiente argumento:
Los individuos forman parte de una masa no porque tengan algo en comun, sino
porgue todos sintonizan el mismo medio de comunicacién o resulta, sencillamente,
que viven en la misma ciudad o pais. Los miembros de un publico, por contra,
tienen algo en comun. Estan afectados por el mismo problema o tema. (2003,
p.235)
A partir de esta idea se entiende que un publico es un grupo de personas que se ven
enfrentados a el mismo problema. De este publico a su vez varia su involucracién con el
conflicto que definiran sus acciones hacia este. Para definir esas acciones los autores los
categorizan en: no publicos a aquellos que no se enfrentan a un problema por lo que no
reconocen que existe uno ni hacen algo al respecto. Segundo los Publicos Latentes
quienes se enfrentan a un problema pero no reconocen que este existe, por lo que no
hacen nada al respecto. Luego el publico consiente que se enfrenta a un problema y lo
reconoce, pero aun asi no hace nada al respecto. Finalmente los publicos activos, que se
enfrentan al problema, reconocen que existe y se organizan para hacer algo al respecto.
En esta clasificacion propuesta por los autores se plantea el nivel de involucramiento y
conducta hacia el problema como lo que define el rol que desempenan en relacion a la
empresa. Se puede integrar la teoria de Capriotti que redefine a los publicos como el rol
que desempefan un grupo de personas que tienen un status fijo en relacién con una
organizacién por lo que indica “el publico no es un grupo heterogéneo de personas, sino
un conjunto de posibles conductas homogéneas predecibles basadas en una posicidn
compartida por un grupo de personas, que da origen a un interés compartido” (1992,

p.38). Es decir, que grupo puede estar formado por personas de diferentes edades,
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ideologias, gustos y actividades pero que comparten algo que a la hora de relacionarse
con la organizacion: ese rol compartido, es lo que marcara el origen de sus intereses
similares y que los llevara a tener ciertas expectativas y pautas de conducta similares
sobre la organizacion. Es decir que una organizacion, al diferenciar sus publicos en
empleados, accionistas, proveedores, clientes, gobierno, instituciones financieras. No
esta diferenciando diversos grupos de personas, sino que esta identificando los
diferentes interese que estos publicos tiene en relacion con ella. Conocer los publicos de
una organizacion es una parte esencial antes de planear una accién de comunicacion. El
conocer los publicos y su verdades interés hacia la organizacion se puede deducir cual es
la informacion exacta que se debe transmitir a estos y cual es la mejor forma para
realizarlo. Una marca puede realizar incansables acciones de comunicacion, pero si no
estan apuntadas al publico correcto seran tiempo y recursos desperdiciados. Al tener
claro el publico al que se dirige lograra que las acciones de la institucién tengan mayores
probabilidades de ser notadas y de ser funcionales trabajen hacia crear un vinculo entre

marca y publico.

1.1.3 Diferenciacion e importancia de vinculos.

Los vinculos de una empresas u organizacion son los que permiten su funcionamiento
dentro de el mercado, la creacion y venta de sus productos y sus ganancia de sustento
econémico. Los vinculos le permiten a la empresa existir y funcionar. Después de
reconocer los publicos de los que se hablo anteriormente Grunig, J. Y Hunt, T. (2003).
Diferencian las relaciones que se pueden dar con cada uno. Definen cuatro diferentes: El
primero se refiere a los vinculos posibilitadores que segun los autores son aquellos que
controlan los recursos que posibilitan la existencia de la organizacion entre ellos se puede
encontrar los inversionistas y accionistas, directivas, agencias gubernamentales entre
otros. Luego estan los vinculos funcionales se dividen en input, donde se encuentran las

relaciones con empleados, sindicatos y proveedores de materias primas, y output que se
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refiere a las organizaciones que obtienen algo de la empresa a tratar, sean sus productos
o servicios. Siguiente se refieren a los vinculos normativos los cuales se establecen con
organizaciones enfrentan problemas similares o que comparten valores semejantes estos
vinculos facilitan la comunicacion entre empresas del mismo rubro para que al trabajarse
logren enfrentarse a problemas en conjunto. Finalmente definen los vinculos difusos
como aquellos que relacionan a un elemento de la sociedad que no logran definir
completamente pero permanecen en la agenda de las relaciones publicas por su posible
aparicion ante alguna violacion a las leyes o cultura que realice la organizacion, estos
publicos son para quien se preparan medidas preventivas para manejar contingencias.
En resumen, los vinculos posibilitadores y funcionales constituyen los que generalmente
tienen mayores consecuencias sobre la organizacion ya que influyen directamente en las
actividades productivas, organizativas y de abastecimiento. Es por ello que la mayoria de
acciones de comunicacién se dirige a estos, mas no significa que se deba ignorar los
otros. Lo importante seria entender la relacién que se tiene con cada uno para hallar la

mejor manera de comunicarse con ellos y fortalecer esos vinculos hacia su beneficio.

1.1.4 Canales y estrategias de comunicacion.

Segun las teorias tradicionales de comunicacion los canales son los medios por los
cuales llega el mensaje a los receptores. En el caso de la comunicacién corporativa el
medio por el cual llega el mensaje a los publicos definidos anteriormente. Segun
Scheinsohn (1998) se puede clasificar estos canales segun su alcance y segun la
cercania entre interlocutores. La primera clasificacion diferencia los tipos de canales
como mass media y micro media. En mass media o los medios de difusion en masa hay
un unico emisor, que puede ser la empresa o personalidad y esta se dirige a una gran
cantidad de interlocutores. Tienen sus ventajas como la posibilidad de llegar a una gran
cantidad de personas simultaneamente pero esto en ciertas situaciones significa una

desventajas por su caracter impersonal. Ademas al ser unidireccional no permite la
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reciprocidad, es decir que los receptores no podran retroalimentar la comunicacion
creando una distancia emocional entre los participantes. Por otro lado la comunicacién
micro media es mas personalizada ya que existe cierta proximidad psicologica entre los
participantes. Gracias a esto los interlocutores pueden intercambiar mensajes y roles y
lograr una cercania entre ellos. Como ejemplo estan las entrevistas, reuniones, llamadas
telefonicas o correos electronicos.

El autor propone desde otro punto de vista una clasificacion que se refiere al tipo de
mensajes y la cercania de quienes los transmiten. Estos pueden ser personales o
impersonales. Los personales se dan cuando la comunicacién se realiza a través de una
persona fisica que esta en contacto directo con el receptor, al igual que en algunos casos
de la micro media. En cambio, la impersonal transmite su mensaje a través de medios o
soportes no humanos como la radio, televisidon, medios impresos como revistas, afiches o
flyers como la realiza la comunicacion mass media. Dentro de los canales de
comunicacion existen diferentes soportes mencionados anteriormente que transmiten
mensajes mas alla del enfoque desde el cual se actia como las relaciones publicas, la
publicidad y las campafias institucionales. Son vehiculos de la comunicacién entre los
cuales se encuentran los pertinentes al disefio grafico como: folletos, packaging, afiches,
flyers, grafica vehicular entre otros. Es parte del trabajo de la comunicacion escoger los
adecuados para cada acto de comunicacion.

Se puede acotar lo dicho por Capriotti (1992) sobre la importancia de considerar las
relaciones tanto entre emisores y el canal como entre el canal y el destinatario, ya que
aquellas relaciones y percepciones puede llegar a afectar el mensaje y a su vez la
imagen de la organizacién. Por un lado el emisor tiene sus propias concepciones sobre
las ventajas y desventajas del canal a la hora de transmitir un discurso, dadas por las
posibilidades que les facilita y la credibilidad y prestigio de este. Los aspectos
mencionados condicionaran la decision del emisor a la hora de escoger el canal mas

adecuado para cada mensaje en particular, los canales también ser pasaran a parte del
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mensaje que se quiere transmitir; si el mensaje busca acercar la marca al publico las
decisidon correcta seria utilizar un canal de micro media, si se quiere que el publico se
sienta especial se podra utilizar un canal de comunicacion personal. Es importante
considerar que los destinatarios también forman su propia imagen mental sobre lo que
representa el canal y lo que significa este para ellos. Estos ya entienden lo que el canal
les ofrece y tiene a su favor, esta imagen definira el nivel de confianza que le tienen a

cada canal y por lo tanto el nivel de aceptacion de los mensajes que transmitan estos.

1.2 Conceptos fundamentales del Disefio de Imagen.

Las acciones de comunicacion tratadas anteriormente deberian ser previstas y
coherentes a el objetivo de construir la imagen de la organizacion. Para definirla
organizacion se adoptara la definicion de empresa dada por Costa (1970). Esta denomina
empresa a todo grupo de personas u organismos que mas alla de su funcion tradicional
de vender y manejar: ideas, servicios, bienes o productos con una finalidad de provecho
econdmico, transciende y prioriza su labor de introducir cambio e innovacién al entorno
social por medio de las acciones que desempefan. La empresa se desarrolla como un
sistema estructurado y organizado que actua por medio de comunicaciones internas y
externas, el cual nunca es estatico ya que es importante que se transforme y autorregule
continuamente. Se trata de una centro activo, en acciéon permanente de comunicacion,
con sus publicos definidos que a su vez tienen intereses y actitudes particulares. Toda su
dinamica de trabajo afecta el concepto percibido como imagen de la empresa. Segun el
autor “se evidencia que hay algo tan importante por lo menos como vender los productos:
vender la empresa”. (Costa,1970, p. 27) es decir que la imagen de una empresa ya no se
considera un residuo o subproducto de las finalidades productores y financieras de la
empresa, con la sobresaturacion de productos y consecuentemente publicidad se le debe
dar la misma importancia a el trabajo de su imagen como a las estrategias de venta de

sus productos o servicios.
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Para lograr el mejoramiento de la imagen global se ve indispensable realizar un
relevamiento del complejo conjunto de partes que conforman la empresa. Se utiliza los
planteamientos de Norberto Chaves (1998) cuya visién de la imagen y la identidad
institucional analiza los componentes diferenciandolos en 4 areas: realidad, identidad
comunicacidon e imagen. Esto explora a su vez como estan naturalmente
interrelacionados. Los conceptos se complementan por otros autores como Chaves y

Capriotti que hacen referencia especificamente a la identidad e imagen institucional.

1.2.1 Realidad Institucional

La realidad institucional segun Costa (1988) recopila lo hechos concretos del pasado,
presente y futuro; agrupando las condiciones empiricas de todo aspecto estructural o
variante que pudiera afectar negativa o positivamente la imagen de una empresa. Se
debe tener en cuenta que, si bien la realidad se refiere a lo objetivo, no se debe dar por
definitivo ninguno de sus elementos puesto que todas las empresas estan en constante
cambio.

La realidad involucra todos los ambitos materiales de una organizacién sean financieros,
econémicos o situacionales, como los son: su entidad juridica, la infraestructura que la
sustenta, la maquinaria, tecnologia y sistemas que hacen posible su funcionamiento. En
esta primera seccidn se toma en cuenta tanto bienes materiales como recursos humanos,
todo el equipo que participa en el funcionamiento de la institucion y las peculiaridades de
su modalidad organizativa-operativa. La realidad reconoce cada uno de los publicos de la
institucidn como clientes, proveedores o inversionistas y permite analizar los vinculos que
existen con cada uno y cdmo se manejan los sistemas que operan las relaciones internas

y externas.

1.2.2 Identidad Institucional
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La identidad, por otro lado, tiene un acercamiento subjetivo. Segun el autor se refiere a la
esencia intangible de la empresa, aquello que orienta su accionar y motiva su
crecimiento. Es la vision que tiene de si misma y busca transmitir a sus publicos. Al igual
qgue en los individuos, es compleja y tiene diferentes niveles. Chaves plantea el siguiente
paradigma: “Cada sujeto social tiene una idea de lo que es y una idea de lo que quiere
que crean que es: una idea de lo que debe ser y una idea de lo que quiere que crean que
debe ser” (1988 p.24). Es necesario plantearla clara y formalmente para generar un plano
estable de unidad que se pueda adaptar a todas las formas de comunicacién. La
identidad se manifiesta por medio de los valores y atributos que constituyen el perfil de la
institucion, estos ideales deben estar inculcados en cada integrante de la organizacién
desde lo mas alto de la directiva hasta cada uno de sus trabajadores de planta, sea cual
sea su labor debe reflejarlo sus actitudes. Como indica Costa:

Los rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la personalidad,
la filosofia, el sentido del negocio la capacidad emprendedora, los valores éticos y
vocacionales. Estos rasgos son determinantes y estan presentes en el espiritu
fundador, en el hecho institucional, que es el acto de instituir, fundar con el animo
de que la empresa sea duradera, tenga una continuidad y una linea propia y
coherente de desarrollo. He aqui el espiritu institucional. (1999, p. 144)

También se refiere a las politicas y objetivos que dictan su accionar interno y externo y
sirven para definir sus intenciones dentro del contexto donde se desarrolla. Esta no se
puede introducir directamente en la mente de los consumidores, debe ser trabajada
constantemente por medio de estrategias comunicacionales. Cada comercio fija una
forma especifica de tratar a su clientela, una forma de exponer sus productos, de
relacionarse con sus empleados; todo debe seguir los mismos lineamientos. Para eso se
crean manuales de comportamiento de empleados, formas de manejar contingencias,
lenguajes de comunicacion apropiados para proveedores y otros. De lograrse una
unidad, se contara con una fuerza motora imparable para el crecimiento de la empresa y

el desarrollo de mejores relaciones. Se considera importante posicionar la identidad como
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el centro del desarrollo, socializacién y adaptacion al mundo, ya que todas las decisiones

referentes a sus actividades deberan tomarse en torno a ella.

1.2.3 Comunicacion Institucional

Siguiendo con las definiciones de Costa (1988), se podria definir a la comunicacion
institucional como el conjunto de acciones y medios que utiliza para llevar a cabo la
conversacion directa o indirecta que se tiene con sus diferentes publicos. La
comunicacion incluye tanto la interna por medio de: documentos, memorandums,
circulares, carteleras. La comunicacién externa se puede dar a través de: declaraciones
publicas, eventos, publicidades impresas, en medios de televisidn o radio y en algo tan
indispensable como las paginas web. En la actualidad las empresas tienen por medio de
internet una herramienta poderosa como lo son las redes sociales, las cuales brindan un
poder de segmentacion inigualable para dirigirse a sus publicos especificos; ademas
permite respuestas personalizadas e inmediatas para una conversacion constante y
cercana con sus clientes. Dentro de la comunicacién institucional se analizan tanto las
acciones que se realizan, como el campo en donde se dan; para asi poder evaluar qué
tan eficaces y coherentes son sus acciones con la identidad que se busca transmitir. Es
importante entender que este intercambio de mensajes no es una actividad opcional,
puesto que cada empresa dice mucho por medio de sus actitudes, de la presencia o
ausencia que tenga en el mercado; por ende es mejor aprovecharlas para emitir
mensajes eficientes que reflejen la identidad de la institucion y sumen a la imagen de la
misma. El trabajo va mas alla del esquema de la comunicacion convencional, para lograr
una identidad sélida es necesaria la coherencia entre lo que comunica y las acciones que
le siguen a esas declaraciones, el comportamiento de la institucion representa un
mensaje en transmisidn permanente, se debe tomar en cuenta: como tratan a sus
empleados definir si son: amigos, socios, subordinados o compafneros con una misma

mision. Por otro lado, cédmo reciben y atienden estos empleados a los clientes: lo realizan
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con una actitud formal y fria o deberian ser calidos y familiares. Ademas como se crean
los productos de esta: los producen ellos mismos, o tienen plantas externas y que
significa esto para ellos. El nivel de conciencia con el medio ambiente y la comunidad que
les rodea. Las diferentes preguntas que se plantean crean lineamientos de
comportamiento que le permitirdan a la empresa una identidad que se ejerce

consistentemente, formando un posicionamiento definido.

1.2.4 Imagen Institucional

Finalmente en la clasificacion de Costa (1988) la Imagen Institucional se presenta como
el resultado de la conjuncién de las tres ultimas, se la podria definir como la lectura del
publico que se da a través de percepciones e interpretaciones de los mensajes
expresados por la institucion, sean deliberados o involuntarios. Es el resultado de las
acciones realizadas y la conversacién que se llevé a cabo entre empresa y publico, se
puede considerar una clara prueba de la eficiencia de sus estrategias de comunicacion.
La imagen es completamente subjetiva ya que tiene que ver con la percepciéon que los
receptores adoptan de una entidad. Mas que eso se la podria considerar una opinién
determinante para el éxito, ya que marca la aceptacion y la distancia con sus
consumidores. Como afirma Capriotti "por medio de la imagen corporativa la organizacién
existe para los publicos" (2009, p.12). La empresa no es mas que como la perciben. No
se trata de la realidad que ofrecen sino de lo que representan para sus publicos: los
sentimientos que le genera al consumir sus productos o al estar en sus oficinas y locales.
La imagen no llega a ser mas que un conjunto de atributos que los publicos le asocian.
Otro concepto que influye en la imagen es la personalidad de la marca como indica
Spector (1961) “la suma total de las percepciones sobre las caracteristicas de la
personalidad de la corporacion es lo que se llama imagen de marca”. Esta construccion
mental formada por juicos y experiencias previas de consumidores actlia como una figura

retérica que permite personificar a cierta empresa por medio de todas sus
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comunicaciones, comportamiento y actitud. Entonces se podria considerar el término
imagen como la suma de cualidades funcionales y atributos psicologicos que se forman
en la mente del consumidor. Es por ello que se puede otorgar a una marca,
caracteristicas humanas que se relacionen a su target, edad, sexo, gustos y actitudes. La
personalidad es una herramienta que permite predecir como se comportaria la marca en

diferentes situaciones relevantes u opuestas a su audiencia.

1.2.5 Cultura institucional

Otros autores reconocen otro aspecto referente la imagen de la empresa, Capriotti utiliza
la expresion Cultura de Empresa o Cultura Institucional para definir “el estilo de vida de la
organizacién, su manera de actuar, la forma de interaccion entre sus miembros y la
relacion de estos con la organizacion como entidad, tomando como referencia el conjunto
de ideas, normas y valores que posee” (1998, p.108)

La cultura estudia el comportamiento dentro de la empresa, examina el ambiente laboral
y como este influyen en la relaciones que suceden dentro de ella. El autor indica que para
logarlo se debe analizar seis factores sociolégicos: primero los valores, es decir las
creencias que tienen los colaboradores en una organizacion sobre los fines de esta y
sobre las conductas especificas que suceden dentro de ella. Segundo las normas que
permiten su desarrollo y guian las acciones dentro de la organizacion como los
pensamientos e ideas, también en el caso de existir sanciones se debe analizar como
esto favorece o empeora la relacion entre colaboradores. Tercero estan los ritos comunes
que llevan a cabo los miembros de la organizacion de forma regular estén o no
formalizados. Cuarto los mitos que sirven de ejemplo para los integrantes de la
organizaciéon en cuanto a comportamiento o ideas. Quinto los tabues, aquellos
comportamientos prohibidos o no aceptados dentro de la organizacion. Y Finalmente el

sociolecto, se refiere a la jerga usada dentro de la organizacion, se analiza si se utilizan

30



términos especificos de la actividad que realizan y con que nivel de formalidad se dirigen
unos a otros dentro de la organizacion.

También analiza factores de direccion como las estrategias directivas de la organizacion,
los documentos que maneja esta, y el tipo, volumen y contenido de las sistemas
utilizados para la direccidon de esta, sean formales o informales. Otros factores son los
comunicacionales: que analizan las diferentes manifestaciones de la comunicacion dentro
de la organizacion, tanto para la interna por medio de memos, carteles, redes, lideres de
opinion u otros, como la externa con revistas, publicidades, articulos de prensa, catalogos
entre otros.

Por otro lado Scheison (1998, p. 31) se refiere a la cultura corporativa como “un patrén de
comportamientos que se desarrolla en el seno de la organizacién, con sus propias légicas
y dinamicas” es decir que designa cual es el comportamiento comun y apropiado para
manejarse dentro de la organizacion, esto es importante ya que “proporciona a los
miembros de la organizacion un instrumento con el cual pueden asignarle a la realidad
organizacional cotidiana, un significado inequivoco® (1998 p. 31). Es decir que les provee
de una referencia confiable para poder interpretar lo que sucede dentro de la
organizacién, sean los diferentes procesos y manejo de predicamentos y juicios que se
expiden dentro de la organizacion. Al igual que para los seres humanos la cultura que los
rodea definen sus puntos de vista y prejuicios, para los integrantes de una organizacion
conocer y entender la cultura organizacion les otorga una base para que los miembros de
una organizacién entiendan lo que sucede dentro de esta, y reducir la incertidumbre y
posibles malinterpretaciones. Como afirma el autor lo que sucede dentro de la empresa
es igual de importante que lo que se comunica en el exterior, ya que los que sucede
adentro tiene sus repercusiones en lo que se ve desde afuera, y por eso se considera un

area importante de la imagen corporativa.
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Capitulo 2: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca segun Wilensky es “el espacio mental que esa marca ocupa
en determinado consumidor [...] El posicionamiento es una inscripcion simbdlica que solo
existe en la demanda, es decir en los pensamientos que el mercado tiene respecto de la
marca“ (2003, p.161). Lograr tener un espacio en la mente del consumidor es un trabajo a
largo plazo que requiere de investigacion profunda, planificacion y ejecucion de
estrategias. Las herramientas mencionadas tienen que ver con la marca y sus
dimensiones entre las que se pueden destacar el signo grafico compuesto de logotipo e
isotipo y sus funciones, desde la identificacion hasta las funciones emocionales. Estas
herramientas y conceptos se integraran a la idea de posicionamiento de marca. Estos
aspectos brindaran las bases para definir la propuesta que se realizara en el capitulo
cinco sobre la comunicacion de marca de las flores de Bach como asi también lo que
concierne al desarrollo de la investigacion y los aspectos de mayor importancia en los

cuales se indagara.

2.1 El Signo identificatorio.

La identidad corporativa, como se definié en el primer capitulo, es la esencia intangible
de la empresa, aquello que orienta su accionar y motiva su crecimiento: esta vision que
tiene de si misma es lo que intentara transmitir a sus publicos a través de diferentes
soportes de comunicacion. Uno de sus componentes es la identidad visual sobre la cual
Capriotti (1992) indica “no es un elemento aislado que representa a la organizacién, sino
un sistema o conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles perceptiblemente por el
individuo como unidad identificadora de la organizacion”. Esta permite el reconocimiento
y diferenciacion fisica y psicolégica de la empresa de una forma comun para sus
publicos. Esta identidad visual a su vez se deriva de un elemento principal, el signo o
marca grafica la cual Chaves (2003, p.16) define como “cualquier tipo de logotipo,

simbolo, mascota etc. cuya funcién especifica sea la de individualizar a una entidad” es
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entonces que se nombra al signo como encargado de la funcién denominativa, lo que
quiere decir que es este quien indicara quien es el emisor de un mensaje, quien es el
para la cual funciona como firma. Por ello este signo se convierte en un sinénimo visual
del nombre. Sin embargo identificar no es su unica labor, Chaves (2003) también indica
gue este signo no solo se convierte en un sindnimo visual del nombre sino que también
tiene propiedades de capital marcario. Este fendbmeno le permite acumular valores y
atributos para ya no solo significar quién es, sino que ademas dar a conocer su
personalidad, a través de la suma de cualidades y atributos que se le asignhan a la
organizacion.

Si bien este signo se utiliza para representar a una empresa no es necesario expresar de
manera explicita la naturaleza de la empresa, la descripcidén de la actividad que realizan
no suele ser el camino mas tomado ya que ademas la actividad empresarial se encuentra
en expansion continua de sus servicio y catalogo de productos, por lo que el signo debe
ser flexible y poder adaptarse a los cambios del mercado. Chaves continda sobre las
exigencias de amplitud y neutralidad del signo, “Los signos identificadores, infinitamente
mas limitados que el discurso global de la identidad, deben optar por aludir e incluso,
apenas sugerir algunos de esos valores los mas estratégicos. Y, en muchos casos, tal
opcion exige renunciar a mencionar la actividad“ (2003, p.22). Lograr un signo que
represente a la empresa de una forma neutral le otorga a este atemporalidad y flexibilidad
para mantenerse en el tiempo indiferente de los cambios y adaptaciones que realice la
empresa.

Si bien recae una alta importancia en el signo como identificador de la institucion, no es el
unico medio para que esta se exprese, por lo cual el autor rechaza que signo sea
apuntado especificamente para el target o la promocion directamente, las piezas
publicitarias e informativas como afiches, folletos, vallas y comerciales, son en tal caso
las que deben variar de acuerdo al target o la promocién especifica de productos. El

signo debe ser estable y mantener una relacién con la institucidon ya que es su firma.
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Este autor propone la distincion de dos categorias: los identificadores primarios y
secundarios, por mas que se los clasifique deben trabajarse en conjunto para crear la

identidad de la organizacion.

2.1.1 Signos identificatorios primarios.

En esta categoria se encuentran las formas de identificacion puras y directas. Segun lo
indicado por Chaves (2003) Esta categoria esta conformada por logotipos y simbolos. El
autor a su vez describe la funcién de cada uno y sus combinaciones que logran una
identidad Unica para cada marca. Primero los logotipos tipograficos, el elemento verbal de
la identificacion, este es el nombre institucional escrito de cierta forma, los denomina
dependiendo de los recursos usados: Estandar aquellos que utilicen tipografias
preexistente de uso libre, Exclusivos aquellos que utilizan una tipografia especialmente
disefada para este, Retocado los que usan una tipografia regular y le realizan ciertas
modificaciones para obtener algo uUnico, Iconizados aquellos en lo que se remplaza un
caracter compatible por un icono, singulares los cuales se disefian como piezas unicas
gue no constan en ninguna tipografia estandar y por ultimo los logotipos con accesorios
estables que agregan un elemento grafico complementario para potenciar la capacidad
identificatorio.

Segundo en esta categoria se encuentran los simbolos, el elemento no verbal que segun
los conceptos de iconicidad, abstraccién y alfabetizacién se clasifican en: simbolos
iconicos que representan de una forma semejante y reconocible imagenes del mundo
real; los simbolos abstractos que no representan objeto o conceptos conocidos, sino que
mas bien intentan evocar sensaciones como dureza, fragilidad, tradicién u otros; por
ultimo los simbolos alfabéticos que utilizan letras como iniciales de nombres. El
tratamiento de estos simbolos también dependera de su retérica grafica, a la cual el autor

se refiere como la materializacion y estilo con los cuales se construye estas formas, sean
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de formas organicas, pictéricas, fotograficas o estilizadas de forma geométrica o
normalizada.

Por otro lado Capriotti (1992) también define los simbolos como figuras icénicas que
representan a la organizacion. Estos los categorizan por su grado de abstraccion en las
siguientes tipologias: la representacion realista que repite de manera racional y
proporcional el objeto de la realidad en un plano; segundo la representacion figurativa, en
la cual se produce una identificacion del objeto pero altera las relaciones espaciales de
este. Siguiente estan los pictogramas en los que se abstrae las caracteristicas sensibles
del objeto sin mayores detalles de su forma y finalmente la representacion abstracta que

tiene el mayor nivel de abstraccion de las propiedades sensibles del objeto.

2.1.2 Signo identificadores secundarios.

Continuando con la clasificacién los signos secundarios segun Chaves son aquellos que
“pueden llegar a identificar a la entidad con gran eficacia, pero no cumplen taxativamente
la funcion de firma: no comprometen® (2003, p.31) es decir que si bien por medio de estos
se podria llegar a reconocer la institucién por los fuertes valores que le otorgan los
consumidores, no son suficientemente completos como para asegurar que sea esta la
que esta hablando o para ser usados en lugar de la signo o logotipo. Entre estos se
pueden encontrar diferentes elementos como las tramas, el uso de mascotas o
personajes, los soportes o formas complementarias como fondos y la cromatica,
considerada como el identificador secundario mas importante. Las empresas en muchas
ocasiones utilizan la cromatica como diferenciador de su competencia o para comunicar
ciertas caracteristicas de la personalidad, este recurso se adapta facilmente a los
productos, locales y uniformes. Esta dimension identificadora no siempre esta presente
en la marca pero si es capaz de evocar la idea de esta.

Capriotti (1992) agrega que para escoger el color o la gama cromatica adecuada se debe

analizar varios aspectos de este identificador como la simbologia del color, la cual se
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estudia desde la psicologia. Por mencionar ambitos generales los colores calidos y frios,
la relacidén a valores de realeza o pasion, lo viejo y lo nuevo, los sano y verde. También
se debe tomar en cuenta la visibilidad de estos colores, en cuanto a las combinaciones y
los contraste que producen, mayor contraste mejor visibilidad, mas también se debe
considerar la vibracién del color que no llegue a ser molesta para el receptor. Sin
embargo lo mas importante al tomar las decisiones de los colores es la reflexion de que
valores y que personalidad quiero llegar a transmitir con estos colores y como deben ser
estos para lograrlo.

Si bien no son los suficientemente representativos o descriptivos para remplazar a los
signos primarios, el conjunto y la combinacion correcta de ambos puede lograr una
identidad estructurada eficaz a la hora de comunicar y ser reconocida por sus publicos en
todos los ambitos de comunicacion, sean planificados o espontaneas. Delimitar el uso de
estos por medio de la fijacion de reglas de uso permite estar preparados para la

comunicacion e identificacion institucional.

2.1.3 Calidad del signo identificatorio.

El proceso de crear una marca es complejo y muchas veces transciende la visién del
disefiador, ya que este es un mensaje que no solo depende del emisor sino también del
receptor. En la busqueda por el éxito de este se proponen diferentes criterios de
valoracion. Uno de los criterios mas extendidos para evaluar la calidad de una marca
grafica es el que establece Chaves quien indica que “el signo es bueno cuando expresa
de la manera mas clara y explicita posible los atributos de la institucion que identifica.”
(2003, p.25). La simpleza y consistencia del signo son criterios muy importantes para
evaluarlo pero a la vez muy generales. Por lo que se toma otro criterio segun Capriotti
(1992) quien toma los conceptos de Pibernat y Doménech (1986) para definir tres
requisitos basicos para una lograr una identidad visual exitosa. El primero se apunta a

gue sean funcionales, es decir que sean eficaces al comunicar, para esto se los califica
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desde la legibilidad, memorizacion, originalidad y versatilidad. El segundo es la carga
semantica, que sea pertinente y compatible con las caracteristicas de la organizacion
entre las cuales se puede distinguir los atributos de la organizacion, las actividades que
realiza, los objetivos y metas que tiene esta. El tercer requisito habla de la formalidad de
la imagen visual la cual se refiere la compatibilidad entre estilo y contenido, las
cualidades estéticas y la vigencia estética formal. Todo esto apunta a la representacién
grafica de la identidad la cual se logra a través de diferentes elementos como signo,
logotipo, cromatica.

Sin embargo todos estos elementos que se podrian llamar técnicos de la comunicacion
visual no son los unicos que definen la efectividad de un signo, existen muchas variables
externas ya que cuando se construye un signo grafico el receptor le dara su propio
significado. Chaves (2010) reflexiona en como el trabajo de construccién de signos se
sostiene en la percepcion sensorial y los paradigmas mentales inconscientes de cada
persona. Por lo cual también se debe tomar en cuenta los cddigos socialmente activos
como la cultura, las costumbres, o la historia que ha atravesado el publico al que se
dirige. Es imprescindible esta consideracién del entorno pues es la cultura del individuo la
que marca el cédigo compartido que permitird la comunicacién con el individuo y el grupo
al que pertenece. Tomar en cuento los prejuicios y mapas mentales que ya tienen los

publicos puede permitir tener un signo mas eficaz.

2.2. Funciones de la Marca.

La labor de crear una marca es compleja y de gran profundidad ya que se debe analizar
todos los aspectos mencionados anteriormente, desde los publicos y sus culturas, la
realidad de la organizacion o producto y también los elementos técnicos del disefio. Este
término usado inicialmente se refiere al signo identificatorio, que puede estar formados
por la combinacién del nombre, simbolos, cromatismo y tipografia, pero va mas alla de

esa concepcién basica. Segun Murphy y Rowe: “Las marcas y los logotipos de los
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productos y organizaciones son condensaciones de realidades complejas en una
afirmacion simple, en una declaracion que puede ser controlada, modificada, desarrollada
y madurada con el paso del tiempo” (1989, p.6). Al crear la marca el disefador debe
explorar cada uno de los elementos que forman la empresa descrita anteriormente como
realidad institucional. Para dar una idea se puede nombrar su origen, sea la nacionalidad
y cultura a la que pertenece, el idioma nativo de la region. Es muy importante la historia
de coémo nacid la empresa y cuales fueron los pasos que siguieron para llegar a donde
estan, los hitos que la marcaron, sus motivaciones y objetivos. Se debe tomar en cuenta
si hubo algun personaje principal de inspiracion, y analizar si éste es lo suficientemente
influyente como para representarlos. Se debe tener en claro qué es lo que producen y
cuales son sus materias primas, determinar si se trata de un producto o de un servicio, en
cualquier caso como funciona, quién lo usa y como lo usa, cuales son los beneficios que
le genera. Conocer a fondo los procesos de fabricaciéon. En el caso de tener productos:
evaluar si los realizan de forma diferente que sus competidores; si cuentan con
tecnologia mas avanzada, o utilizan materiales y procesos sustentables, o por el
contrario, prefieren hacer uso de métodos tradicionales. Todo lo que descubra el
disefador en esta importante fase de analisis sera parte de una evaluacién necesaria
para encontrar lo mas relevante y representativo, ya que pasara a ser el foco del mensaje
a transmitir de forma abreviada los atributos mas relevantes.

La marca es la parte mas importante de la identidad de una empresa, ya que da paso al
resto del sistema, ademas esta presente en todas sus elementos de comunicacidn
necesariamente para lograr reconocimiento. Este elemento podria representar el
reconocimiento exitoso de la empresa si es desarrollada correctamente. Para lograrlo, el
disefiador debera estar empapado de todo el conocimiento relevante sobre la empresa y
ser consiente de la percepciones de su audiencia y entorno.

Mas alla de lo discutido anteriormente se debe entender que los consumidores tienen

necesidades y deseos que satisfacer, ademas aquella insatisfaccion que poseen es el
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verdadero motor de demanda. Los autores indican que la diferencia entre los deseos y
necesidad esta en como se llega a ellos, las necesidades son légicas y bilégicas por lo
qgue se satisfacen con el producto en si a través del razonamiento, por el contrario los
deseos son intangibles e inconscientes y tienden a cambiar con mayor frecuencia por lo

gue se sacian con las marcas que apuntan a las emociones de los consumidores.

2.2.1 La marca como identificador y diferenciador.

Las marcas son un planteamiento de identidad por el cual los publicos de un producto o
organizacién pueden reconocerlo y a sus productos dentro de un mercado es necesaria
la identidad para que un organismo o producto pueda definir sus servicios y exponer de
forma abreviada sus atributos diferenciales. Wilenksy indica que “la marca remite a un
conjunto de atributos del producto y es el concentrado de informacion sobre la oferta®
(2003, p.47). El trabajo no solo de escoger aquellos atributos sino de saber
representarlos de forma clara es definitivo en su éxito. Para ello se debe analizar cdmo
actuan la emocion y la razén en la mente del consumidor al momento de compra. A si en
un mercado tan competitivo donde existe una amplia gama de productos similares su
oferta fuera diferente, la percepcion del consumidor podria confundirlas.

Sin embargo considerando la labor del disefiador como un creador de imagen se
comprende que la marca transciende de ser un simple recurso para identificar y distinguir

un producto en el mercado para llegar a ser un valor agregado para este.

2.2.2 Las marcas como atajo a la mente del consumidor.

En un mercado saturado de productos, marcas y publicidades Murphy y Rowe indican
que los consumidores se ven atormentados por la inmensa cantidad de opciones para
elegir y al no ser expertos en el tema deben de escoger entre una variedad de productos
aparentemente iguales (1988). La sociedad se mueve a alta velocidad, no existe tiempo

para investigar las propiedades técnicas de cada producto o servicio que se consume, ni
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para especializarse en todas las areas en las que participa dia a dia como la tecnologia
que utiliza, los alimentos que consume, el auto que maneja. Los clientes necesitan una
comunicacion veloz que les transmita instintivamente todo lo que necesitan saber del
producto o servicio. Los consumidores no precisan los tecnicismos tanto como necesitan
la esencia verdadera del producto. Es deber de la marca actuar inmediatamente y
aprovechar la oportunidad de resumir todo lo que es una empresa o producto,
permitiéndoles destacarse entre el centenar de competidores que tienen rodeandolos en
géndolas vy vitrinas. Todo esto se logra gracias al posicionamiento que esa marca ha
logrado a través del tiempo. Como indican Trout y Ries a continuacion:
La mejor manera de llegar a nuestra sobre comunicada sociedad es el mensaje
sobre simplificado. En comunicacion, lo menos es mas: como en arquitectura. Para
penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que echar por la borda las
ambigledades, simplificar el mensaje...y luego simplificarlo aun mas si se desea
causar impresion duradera. (Trout y Ries, 1993, p.10).
La simplificacion del mensaje que proponen permite que las personas procesen facil y
rapidamente la informaciéon que reciben, asi mismo esos procesos de la percepcion se
ven afectados por cada pieza de informacion y experiencias pasadas que se encuentran
en la mente del consumidor. Sobre esto Whilensky (2003) explica que el consumidor
almacena una gran cantidad de informacién referente a los atributos y caracteristicas de
un producto sean los comentarios de personas que escucharon, las publicidades en
revistas o televisién, las opiniones que leyeron en una revista o blog y también sus
propias experiencias con el producto. Todas esos resultados se incorporan al concepto
que le dan a la marca en su mente y al momento de verla en el lugar de compra la
decisién ya esta practicamente hecha. Este autor denomina este fendmeno como
fidelidad perezosa, refiriéndose al comportamiento del consumidor cuando realiza

compras repetitivas por la preconcepcion que tiende de una marca en su mente.
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2.3.3 La marca como garantia.
El mercado esta en constante evolucion. Las compafiias desarrollan amplios catalogos
de productos, tienen fabricas de produccion en diversos lugares del mundo, y numerosos
canales de distribucién, esto resultaria abrumador para el consumidor. Las marcas son la
solucién, como un mensaje breve permiten crear una relacién entre todas las acciones de
la compaifiia, un elemento que hace el papel de garantia, dependiendo de la industria la
marca puede prometer diferentes cosas como: la misma efectividad en cada aspirina, el
mismo sabor en las vitaminas, la misma rapidez del efecto de un antigripal. La marca
pretende cumplir una promesa al consumidor: la de satisfacer sus expectativas. A su vez
crea una responsabilidad para la empresa, que vendria a ser la de cumplir aquella
promesa. Como indica Rowe:
Asi como las marcas son haberes valiosos y armas poderosos para sus
propietarios, también son valiosas para el consumidor: las marcas le permiten
comprar con confianza y le proporcionan un mapa que lo guie a través de una
desconcertante variedad de opciones. (1988, p.12).
Se puede entender que si una marca cumple su promesa con el consumidor entonces
gana su confianza y logra que se la siga escogiendo sobre otras. Esto es beneficioso
tanto para la organizacion econdmicamente como para el consumidor quien puede
ahorrar tiempo al escoger y sentirse seguro de su decision. En el momento de compra el
consumidor entrega su expectativas a la marca y confia en que va a recibir el valor
acorde a lo pago. Esta confianza se transforma en un valor agregado. Como ejemplo esta
Bayer, una compafia de gran trayectoria antes de su unificacion utilizaban el slogan “si
es Bayer es bueno” (Bayer, 2017.) una promesa explicita que genera lealtad y
preferencia de sus consumidores. Incluso sin haber probado antes algun nuevo producto,
al asociarlo con sus antecedentes lo escogerian antes que la competencia por la
confianza que transmite y los anteriores resultados satisfactorios. El vinculo que se forma
entre la empresa y sus publicos se puede conservar 0 mejorar con acciones y estrategias

qgue tome ésta en el futuro, pero, de no trabajarse o dar pasos equivocados, el lazo se
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podra ver afectado o incluso perderse completamente afectando financieramente a la

empresa.

2.3 Posicionamiento de marca.

Para cualquier empresa, sin importar el rubro, un posicionamiento logrado acertadamente
podria representar una ventaja significativa frente a sus competidores. Como confirman
Ries y Trout "No existe una realidad objetiva. No hay hechos. No hay mejores productos.
Lo unico que existe en el mundo del marketing son percepciones en las mentes de los
clientes actuales y potenciales™ (1999, p.25). Este concepto perteneciente al area del
marketing se puede ver desde dos angulos. El primero seria la construccion conceptual
que realiza una institucién sobre ella misma o un producto especifico, considerandolo una
estrategia referencial y competitiva. Segun Capriotti (2009) el producto o marca deberia
de proyectarse de una forma que destaque las cualidades mas valoradas frente a
competidores de la misma entidad. De diferentes formas las empresas deciden la
personalidad que buscan para ellas y sus productos. Para definir la personalidad es
necesario un analisis que permita conocer los atributos mas valorados por el publico y
evaluar su relevancia en relacion a los competidores que enfrenta en el mercado. Segun
este punto de vista, la empresa es quien elige cual es el lugar que su producto ocupara y
elabora acciones de comunicacién para asentarse y ganar aquel pesto en el mercado
gue representaria mayor rentabilidad.

Por el contario, el segundo angulo enfatiza el poder activo de los consumidores. El
posicionamiento que quiera lograr una marca 0 empresa no es mas que lo que le
conceden sus consumidores, ya que esta concepcion se fabrica dentro de sus mentes a
través de un proceso de interpretacion de percepciones que realizan sobre las acciones
de la empresa. Trout y Ries (1993, p. 9) sobre su objetivo: “El enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la

mente; reordenar las conexiones que ya existen”. En tal caso la empresa solo tendria la
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posibilidad de trabajar sobre su posicionamiento mas no elegirlo por completo.
Definitivamente queda marcado el papel de los publicos como jueces finales de
posicionamiento. Es cuestionable el poder de la empresa al ubicar productos y marcas,
pues al tratarse de la mente de los consumidores son solo éstos quienes pueden decidir

cuales son los atributos que valoran.

2.3.1 Organizaciones vs. Productos.

La diferencia entre el trabajo de posicionamiento de organizaciones y marcas tiene sus
diferencias y semejanzas. Como se dijo anteriormente la imagen que los publicos tienen
de estas es un producto de sus percepciones e interpretaciones. Se podria diferenciar
que el producto proviene de una empresa, es decir se respalda de la imagen de esta,
pero como Capriotti indica “la actitud que tienen los publicos hacia los productos como
tales, sin mediar las marcas o nombres de empresas. Es la imagen que se tiene del
producto” (1992 p.29) es decir que las caracteristica de la empresa no serian
consideradas, sino que la atencién se concentra en las del producto especificamente.
Depende del grado de relacion entre marca y producto la asociacion que se realice entre
producto, marca y empresa. Se debe definir cuanto afecta la imagen de la empresa a la
imagen del producto como indica el autor “Dependiendo de la politica de producto que
tenga la empresa, la imagen de marca podra identificarse en mayor o menor grado con la
imagen de la empresa” (1992, p.30). Esto se podria manejar de maneras diferentes con
una estrategia de marca individual, la imagen de marca es, en gran medida,
independiente de la imagen de la empresa, o por otro lado con una estrategia de marca
Unica, la imagen de marca ira estrechamente unida a la de empresa.

Es decision del trabajo de posicionamiento decidir cual sera el mas efectivo y beneficioso

tanto para el producto como para la empresa.
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2.3.2 Caminos para el posicionamiento.

Trout y Ries (1993) también plantean diferentes caminos para llegar a un
posicionamiento. El primero consiste en ser la marca que genere el primer encuentro del
individuo con el beneficio, este acercamiento seguramente quedara marcado en su
mente y le otorgara un lugar especial en su memoria; como ejemplo esta la aparicion de
la aspirina, este término no es mas que un nombre comercial para referirse a su
componente activo: el acido acetilsalicilico. Sin embargo, aspirina se convirtio en el
término utilizado para referirse a la categoria entera, esta estrategia pareceria imposible
por la era actual donde todo ya ha sido inventado, donde todo ya ha sido dicho y echo. La
opcidon seria no inventarlo, pero hacerlo de una forma diferente para crear una nueva
categoria. Si bien el producto no es el primero en apuntar a una necesidad, puede ser el
primero en satisfacerlo de una manera diferente, para ello se debe escoger un atributo
diferenciador a exponer. Trout y Rivkin (2001) califican los atributos diferenciadores,
inicialmente descartan la calidad como atributo diferenciador ya que los consumidores
estan acostumbrados a esas promesas y parecen inmunes a validar una mejor calidad.
Esto es consecuencia de la produccién masiva de productos nuevos que se crean o
reinventan continuamente y parecen ofrecer lo mismo. Esta costumbre se repite en
cuanto a la creatividad: la innovacién acelerada provoca una falta de interés en la
persona que ya lo ha visto todo y nada le parece nuevo. Entonces plantean estrategias
funcionales, una de ellas es apropiarse completamente de un atributo importante en su
rubro, el cual debe apuntar al beneficio del cliente y ser especifico y representativo del
producto.

La tradicion también puede ser usada como idea diferenciadora. El consumidor percibe
una historia imponente y una larga trayectoria como efecto de ser especialista en lo que
se esta haciendo, sin embargo tiene una dificultad: debe enfrentarse al prejuicio social
que relaciona lo viejo con lo obsoleto y anticuado. Otro camino a tomar es la

especialidad, establecer el conocimiento y la habilidad propia como su diferenciador,

44



dedicarse a resolver un problema definido y ser la mejor opcion para este en
comparacion con la competencia. El lado negativo de esto es lo restrictivo que resulta, ya
que le impide a la empresa diversificar sus producto o ampliar sus servicios en el futuro.
La forma de elaboracién del producto también puede usarse como idea diferenciadora, se
puede tomar en cuenta los materiales que se utilizan, si son obtenidos de los mejores
proveedores para garantizar la mejor calidad o si la empresa misma es parte de cada
paso del proceso. Se puede destacar como se originan y bajo qué condiciones, cuales
son los cuidados que se les imparten desde el inicio hasta el final, También seria
beneficioso destacar la tecnologia usada, si esta es la mas novedosa del mercado o si
fue escogida por ser poco invasiva y degradante, determinar si el proceso es
estandarizado y automatizado, o manual y personal dandole cualidades delicadas.

Utilizar estas cuestiones para analizar un producto o empresa en particular ayuda a
encontrar los atributos mas relevantes de este, luego esos atributos se pueden valorizar
para llegar al mas importante y representativo, el cual llegue a representar el producto u
organizacién por completo a la hora de trabajar la comunicacidon para intentar logar un
posicionamiento en las mentes de los publicos.

En el caso de la Flores de Bach puede destacarse la tradicion ya que aun utilizan el
mismo sistema de produccion. Para esta organizacion y su producto conservar la
tradicion significaria conservar la calidad y delicadeza del producto.

Particularmente la flores de Bach se encuentran dentro de los variadas métodos
pertenecientes a la medicina alternativa, si bien el uso de flores y hierbas medicinales
para curar males es una costumbre usada hace varios siglos este método creado por el
Doctor propuso un producto unico y un mecanismo de administracion diferente a todos, el
cual trata con esencias de cada flor envasadas por separado para luego hacer una
mezcla con los remedios especificos para los males del paciente. Su concepto es Unico y
original, por lo que aunque otros crearan algo similar, el impuso el genérico de la

categoria al igual que en el caso de la aspirina hablado anteriormente. Si embargo se
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nota que su desafio no consiste en el conocimiento del nombre sino que esta situado en

la credibilidad de su promesa al igual que la mayoria de técnicas de medicina alternativa.

2.3.3 Posicionamiento ético de Productos Medicinales.

Se considera que uno de los objetivos principales de una marca dentro del rubro de la
medicina es generar credibilidad, significativa de el efecto positivo del medicamento. La
gran promesa de estos productos representa una nueva realidad para los consumidores,
una realidad donde su mal o molestia se soluciona y deja de existir, dejandolos
saludables, esta vision al futuro les otorga tranquilidad y optimismo. Los productos
medicinales tienen una gran expectativa que llenar, por lo que sus promesas no deben de
sobrepasar lo que efectivamente son capaces de saldar. Segun Guzman (2016) Para un
buen posicionamiento "La comunicacion no solo debe ser creible, sino que debe ser
verdadera". Los discursos altamente comerciales utilizados en la publicidad y
comercializaciéon de productos de otros rubros no son apropiados para este medio. No
seria ética la exageracion o incluso mentira al intentar vender medicamentos ya que se
juega con la salud de los consumidores, esto tendria resultados destructivos para la
imagen y crearia brechas mas dificiles de gestionar.

Por otra parte al hablar de productos medicinales se adentra en una categoria sensible
con ciertos requerimientos particulares. Sobre la compra y el consumo de estos articulos,
se entiende que usualmente son prescritos por un médico con la autoridad y certificacion
adecuada, lo que indica que una parte del tiempo no son escogidos directamente por los
consumidores. El consumo de estos productos tampoco suele ser opcional puesto que
apuntan a las necesidades fundamentales, como en este caso un mal o enfermedad sean
fisioldgicos, psicoldgicas o emocionales. Si bien se consideraria una prioridad l6gica del
consumidor la competencia y restricciones legales dejan una tarea compleja para la

comunicacion.
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Capitulo 3: Cultura y realidad de Flores de Bach

El presente capitulo tiene como objetivo abordar todo lo que concierne al producto flores
de Bach. En este abordaje se tendra en cuenta desde la historia del producto su
catalgacion como medicina alternativa, los detalles de la cultura organizacional, la
fabricacion, distribucién y la utilizacion y caracteristicas de sus consumidores.

El capitulo es fundamental para poder continuar con el desarrollo del presente PG ya que
brinda informacién necesaria para poder comprender el posterior analisis que se realizara
en el capitulo cuatro sobre la comunicacién de marca de las flores de Bach como asi
también lo que concierne al desarrollo de la nueva marca a través de la cual se pretende

comercializar este producto.

3.1 Introduccién a la medicina alternativa.

Las practicas de la medicina alternativa envuelven una gran variedad de actividades que

comparten el mismo objetivo, devolver el equilibro entre cuerpo y mente, también

comparten su enfoque en el paciente y no en la enfermedad. Para definir las practicas de

la medicina alternativa se utiliza la definicion de Haro quien plantea:
Agrupa desde las primitivas y tradicionales indigenas que incluyen especialidades
(adivinadores, chamanes, curanderos, comadronas, hueseros, yerberos), hasta
diferentes corrientes terapéuticas ancestrales medicina china, islamica, ayurvédica,
tibetana, todas éstas con tradicién escrita- y otras mucho mas modernas como la
aromaterapia, homeopatia, iridologia, kinesiologia, naturismo y muchas tendencias
y corrientes médicas denominadas de la nueva era. (2000 p.101-156).

Entre estas practicas se encuentran diferentes métodos y terapias fisicas como el yoga y

la kinesiologia, otras denominadas quimicas que se valen de farmacos, las centradas en

los factores nutricionales, psicoloégicas y finalmente las energéticas y bioenergéticas
como lo son las terapias con esencias florales. Dentro de estas practicas se puede

resaltar la medicina homeopatica en la cual se centra el trabajo al ser la categoria a la
que pertenecen las flores de Bach. De esta disciplina la idea diferenciadora se sitla en su

foco, el cual segun Collazo y Leén (2005) se concentra en el paciente, a diferencia de la
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medicina convencional que se centra puramente en la enfermedad. La medicina
homeopatica parte de la ciencia que estudia las capacidades que cada organismo vivo
tiene para mantener su salud y equilibrio, cada organismo tiene sus procesos naturales y
automaticos que les ayudan a regularse y mantener la salud. La medicina interviene
cuando estas capacidades se ven limitadas, los medicamentos apuntan a potenciar las
capacidades naturales del organismo estimulando las reacciones defensivas del sistema
inmunologico y de regulacion nerviosa. La homeopatia trabaja bajo la ley de la similitud la
cual dicta que “la curacion de la enfermedad se obtendra dandole al enfermo aquella
sustancia capaz de provocar los mismo sintomas en un individuo sano” (Collazo y Ledn,
2005) para ello se emplean remedios elaborados a partir de diferentes sustancias con
propiedades medicinales todas provenientes de la naturaleza, sean de origen mineral,
vegetal o animal. Estas sustancias en las personas que padecen males con las mismas
propiedades que causan esos males en personas sanas. Se experimentan al administrar
de forma adecuada los remedios en personas sanas por medio de dosis bajas vy
repetidas. Los sintomas que se desenvolvieron en ellas pasaran a ser aquellos que el

remedio tratara en personas que los padecen.

3.2 Doctor Bach de la medicina ortodoxa a la alternativa.

La investigacion de eventos de la vida del doctor servird para entender su decision y
objetivo al renunciar a la medicina convencional en una época cuando la medicina estaba
influenciada por los grandes descubrimientos. Los datos tratados a continuacion
provienen de la pagina web oficial del Centro Bach el cual es administrado por los
mismos aprendices que ayudaron al doctor en su investigacion y cuya misién en el
presente es educar al publico en general sobre el poder de las 38 esencias y brindar una
alternativa para quien busque sanacion. Y ademas proteger el legado de su maestro en
el proceso. Edward Bach fue un médico cirujano certificado por la universidad de
Birmingham y posteriormente por la Universidad de Cambridge. Bach desarrollé su

carrera profesional como médico especializado en bacteriologia y patologias. Ademas de
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su labor atendiendo pacientes también realizaba sus propias investigaciones de
vanguardia en vacunas en su laboratorio de investigacion, estas practicas le llevarian a
descubrir siete ndsodos que darian base a sus remedio homeopaticos.

A pesar de su exitosa carrera de veinte afios en la medicina ortodoxa no permitia
satisfacer su vocacioén. Esta inquietud consistia en la actitud de los doctores, los cuales
se concentraban tanto en la enfermedad que terminaban ignorando a las personas que la
padecian, los pacientes, seres humanos emocionales y racionales, que necesitan
contencion y seguridad. Esto en su parecer provenia desde sus estudios de medicina
ortodoxa donde se ensefa solo a tratar la enfermedad mas no se toma en cuenta la
personalidad del paciente. Bach lo consideraba un error porque su ideologia planteaba la
enfermedad del cuerpo como el resultado de la desarmonia entre alma y mente. Ademas
que creia fuertemente que “en la personalidad del paciente se encuentra la clave para
entender la enfermedad”. (Bach, 2016.) Estos sucesos e ideas que volcaban la atencion
en el paciente fueron parte de lo que lo llevo a concentrarse en las terapias alternativas
como cura para los males fisicos y emocionales de cuerpo y alma. Su nueva vocacion lo
llevd a abandonar por completo las practicas lucrativas para dedicarse a la investigacion
de plantas medicinales. El doctor transporté sus practicas a zonas periféricas para tener
el acceso a su materia prima en su estado mas natural, las plantas de las que estudiaria
sus propiedades medicinales. Su nuevo objetivo de vida era encontrar un sistema
medicinal mas simple y menos invasivo, y estaba seguro de que la respuesta se
encontraba en la naturaleza.

El tiempo de su investigacién fue dividido por estaciones dedicadas al descubrimiento y
preparacion de nuevos remedios herbales y a tratar de forma gratuita a los pacientes que
lo buscaban. Al cabo de dos afios de investigacion ya habia descubierto doce remedios,
los cuales luego formarian parte de las 38 esencias.

El doctor abandoné los métodos cientificos que habia usado a lo largo de toda su carrera,

sin embargo conservd el concepto de siete nosodos de la enfermedad que habia
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descubierto en su afios de trabajo con bacterias. Bach se confié completamente en sus
dotes innatos de curacion, los que se refieren a su poder de sanacion por imposicion de
manos. Sin embargo él era consiente que no era una habilidad compartia muchas mas
personas, pero si estas si se encontraban en necesidad y busqueda de la sanacion.

Para su estudio Bach se convertia al estado emocional que buscaba tratar y luego
probaba diversas plantas y flores hasta encontrar la indicada que balanceara el estado

emocional hasta el bienestar.

3.2.1 El descubrimiento y su innovacion.

El doctor Bach ya habia tenido experiencia con investigacién sobre vacunas, mas
buscaba encontrar un nuevo mecanismo que no fuera invasivo ni danino, sobre todo al
tratarse de un producto fabricado desde la enfermedad misma. Su busqueda por la
pureza lo llevd a introducirse en las propiedades medicinales encontradas en la
naturaleza. Para ello recolectdé cientos de plantas diferentes para luego centrarse
particularmente en las flores que consideraba como la parte mas desarrollada de la
planta.El funcionamiento del método se basa en “un original método terapéutico de las
emociones, basado por un lado en las propiedades de 38 elementos vegetales y por el
otro, en una doctrina filoséfica impartida por su creador un médico homeépata” (Bach,
2016). Se reconoce que es importante el remedio tanto como las teorias y ensenanzas
de su creador. Ademas se indica que “su objetivo principal es ayudar al paciente a
alcanzar un autoconocimiento que le permita equilibrar sus emociones a fin de solucionar
sus temores, ansiedades e incluso prevenir problemas fisicos.” Instituto Bach Argentino
(2017) Para sintetizar se puede decir que el sistema se trata de una terapia focalizada
principalmente a hacer conciencia de los estados mentales negativos en lo que caen los
individuos como: la impaciencia, el orgullo, la inestabilidad, el odio, rencor, ira entre otros.

El método de los remedios desarrollar la virtud opuesta a dichos estados para regresar al
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equilibrio. Lo que se reconoce de esto es la participacion del paciente, el cual deja de ser

un objeto para convertirse en protagonista del proceso de sanacion.

3.2.2 Caracteristicas y clasificacion de las esencias

Durante los inicios de su investigacion El doctor publicé sus descubrimiento en un libro
titulado The Twelve Healers (1941) el mismo que servira como fuente primaria para
conocer las caracteristicas y funcionamiento del método y sus atributos en los que se
focalizara su comunicacion. El titulo del libro se refiriere a los remedios principales, Bach
ademas definié siete helpers que los complementaran. Sin embargo al completar el
método como expone su aprendiz Weeks (2004) Bach descartd clasificarlos en estas
categorias y utilizd los siete encabezados basados en los nosodos que identificé en su
investigacion con bacterias cuando se dedicaba a la medicina tradicional.

Los contenidos nombrados a continuacion se basan a la edicion final de la obra publicada
en 1941 por el doctor Bach la cual llamé Twelve Healers (Ver Definicion de los 38
remedios y 7 encabezados, Cuerpo C, p.7). También cabe destacar el remedio Rescue el
cual es una mezcla predeterminada de esencias que se utiliza en casos extremos, este
esta destinado a las reacciones mas comunes que sienten las personas en momentos de
crisis y emergencia.

Cada encabezado que se nombrard a continuacion define un sentimiento y con la
descripcidon de algunas de las esencias pertenecientes se llega a comprender la magnitud
de aquel sentimiento que inicialmente no pareceria tan complejo. Es asi como se llega a
entender la complejidad del método que posibilita mas de seis millones de mezclas
posibles para adecuarse a cada personalidad y sus necesidades.

Para el miedo por ejemplo Rock Rose se utiliza cuando no hay esperanza aparente,
puede ser utilizado en accidentes o enfermedad repentinas, cuando el paciente esta

aterrorizado y su condicion influye a los que lo rodean, si la persona se encuentra
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inconsciente incluso de lo puede colocar en sus labios. Otras esencias para el miedo son
Mimulus, Cherry Plum, Red Chestnut.

Para la incertidumbre por ejemplo Cerato se utiliza para aquellos que no tienen suficiente
confianza en si mismos para tomar sus propias decisiones, y se dejan influenciar
constantemente. Otras esencias son: Sclerantus, Gentian, Gorse, Hornbeam y Wild Oat .
Para los que no presentan interés en el presente estan la esencias de Clemantis utilizada
para aquellos sofiadores, cuyas mentes se alejan del presente por concentrarse en
fantasias. Honeysuckle, Wild Rose se utiliza para aquellos que se resignan ante la vida
sin razén aparente, no realizan ningun esfuerzo por mejorar su situaciéon o por encontrar
la felicidad, se han rendido sin quejarse. Olive, White Chestnut, Mustard, Chestnut.

Para la soledad: Water Violet se utiliza en aquellos que gustan de estar solos, son
callados y se expresan poco. Otras esencias son: Impatiens y Heather .

Para la hiper sensibilidad a ideas e influencias: existen esencias como Agrimony para
quienes aman tanto la paz y alegria que son capaces a aceptar cualquier término con tal
de mantenerla. Y otras como: Centaury, Walnut, Holly

Para las desesperacion y abatimiento: Larch para quienes no se consideran igual de
capaces que quienes los rodean, esperan fracasar y nunca apuntan a la superacion.
Otras como: Pine, Elm, Sweet Chestnut, Star of Bethlehem, Willow, Oak, Crab

Para la preocupacion exagerada por el bienestar de otros: Chicory quienes siempre estan
consientes de las necesidades de otros, siempre estan corrigiendo lo que les parece mal
y disfrutan de ellos, necesitan tener cerca de quienes cuidan en todo momento. Y otras

como: Vervain, Beech y Rock Water,

3.2.3 Fabricacion y distribucion.
El procesos de fabricacion de las esencias de flores empieza por las llamadas tinturas
madres, el producto base para cada remedio, se producen a mano y en pequefias

cantidades. Para fabricarlas se utiliza dos métodos diferentes, el uso de estos depende
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de la sensibilidad de las flores y a su vez de la disponibilidad de recursos como la luz del
sol. El primero denominado método del sol consiste poner las cabezas de las flores
enteras en recipientes de vidrio con agua pura, estos se deben exponer a la luz del sol
directa por tres horas. El siguiente método se hierben las plantas en agua pura por una
hora y media, este se puede utilizar para plantas que florecen cuando las luz del sol es
débil. Ambos métodos tienen la misma finalidad, por medio del calor se transfiere la
energia de la flor al agua, a continuaciéon se toma el agua energizada y se mezcla con
una cantidad igual de brandy, el cual actta como persevante. Al Momento de
comercializarlo se envasa 30 ml. de brandy con tan solo dos gotas de tintura madre que
da a lugar los remedios conocidos por los pacientes.

Los envases utilizados por todos los laboratorios que fabrican flores de Bach siguen los
mismos lineamientos que designan botellas de vidrio &mbar con tapa de gotero de vidrio.
Es importante mantener los procesos lo mas simples posibles, respetando las
propiedades naturales de los elementos utilizados, sobre todo dando valor al regalo que
la naturaleza deja a disposicion de quienes buscan sanarse.

Los remedios son muy delicados para mantener su energia no deben estar cerca de
ningun aparto electrénico que produzca sefiales u ondas, ya que afectaria el las
propiedades del remedio. Instituto Bach Argentino (2017)

Sobre la distribucion se vuelve a hacer alusion a la mision del doctor Bach quien buscaba
proveer al mundo de una cura simple que les permitiera a todas la personas sin importar
su afliccién encontrar un alivio para ella, siendo esto no plantean ninguna discriminacion
sobre los lugares apropiados para la obtencién de los remedios, por el contrario mientras
mas accesibles para el publico en general sean la labor de Bach esta siendo mejormente
cumplida. Los mismo directores actuales del centro consideran que seria ideal que los
remedios pueden ser encontrados en aeropuertos, supermercados, veterinarias,

farmacias e incluso verdulerias. Sin embargo es donde se evidencia una contradiccién ya
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qgue solo se los encuentra en farmacias especializadas en productos homeopaticos y
tiendas naturales.

Los aprendices de Bach expresan que en su parecer el doctor Bach buscaba en el futuro
ver los remedios en todo mercado que fuera mas facil para las personas tener acceso a
ellos, el proceso de la auto curacién deberia también popularizarse, como ejemplo
proponen que al igual que cuando uno tiene hambre va en busca de un alimento de igual
forma al estas asustado y en sufrimiento deberia pensar en buscar un remedio como
mimulus (Weeks, 2004).

Otra razén para su desinterés sobre apropiarse como autor de los remedios se da por
que Edward Bach consideraba que los remedios no eran su creacion, sino un regalo de la
naturaleza, un regalo de Dios. Su logro solo se encontré en haberlos descubierto y por
ello buscaba compartirlo con todos aquellos que busque la salud, Bach paso sus
conocimientos a sus asistentes Nora Weeks y Victor Bullen antes de morir, quienes a su
vez los ensefiaron a otros colaboradores del centro. Hoy en dia el centro solo se encarga

de ensefiar mas no de comercializar los remedios.

3.2.4 El legado y la labor de su conservacion.

La investigacién del doctor Bach fue sin duda un regalo desinteresado al mundo, su
principal objetivo era proveer de un método de curacion y motivar la educacion universal
sobre estas practicas como alternativas de sanacién, independiente de cualquier
ganancia econdémica. Esto se comprueba desde el inicio de su labor de investigacion
cuando continuaba tratando a pacientes de forma gratuita, luego publicando sus
descubrimiento en librillos que practicamente regalaba puesto que cobraba por ello
Unicamente lo que contaba imprimirlos y hasta el dia de hoy sigue compartiendo sus
ensefanzas por medio de sus libros los cuales se pueden encontrar completos en varios

idiomas y se obtienen de forma gratuita en internet.
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Bach busco difundir sus descubrimiento y ensefianzas a las personas. Para ello dictd
lecturas abiertas al publico general, y también publicé articulos en varias revistas. La
avida difusién de sus conocimiento se realiz6 sobre su mensaje principal “we are all
healers” Bach (1941) este buscaba la simpleza en todos sus aspectos por lo que no es
necesario ser un meédico o especialista en homeopatia para entender lo que articulaba, lo
principal era el deseo de estar sano, asi lo comunican los pilares del método que
principalmente promueve la introspeccion y autodescubrimiento. Cada persona es
capaza de sanarse a si misma y también obtendra algo mas importante, en aquel
proceso va a lograr entender quien realmente es, en adelante esto le permitira al
individuo tomar las riendas de su propio destino y acceder a una realidad distinta.
Inclusive la propia venta de los remedios no busca un beneficio lucrativo. Desde el inicio
de sus descubrimientos el doctor publicé en su libro The Twelve Healers las instrucciones
para que cada persona tuviera la posibilidad de fabricar sus propios remedios y los
métodos para realizarlo nunca fueron patentadas.

Si embargo estan preparados para servir a las personas y facilitarles los remedios a
quienes por conveniencia o falta de recursos en la zona en la que viven prefieran
comprarlos prefabricados. Inicialmente se elaboraban en el centro para luego distribuir a
las diferentes farmacias y tiendas, luego por la alta demanda se mudoé la produccion a
Nelsons la productora original del centro que potenciara su produccion y lograra hacer
llegar los remedios alrededor del mundo. Los laboratorios Nelson envasan las esencias
producto de la disolucién de la tintura madre proveniente del jardin del centro Bach.

Asi también existen otros laboratorios diferentes que también producen las esencias para
la comercializacidon, el centro Bach declara que cualquiera de estos productos de
diferentes fabricantes puede ser tomado por las personas que busque sanarse sin
ninguna discriminacion, pueden escoger a la marca en la mas confien.

La labor de conservacion del legado de Edward Bach recae en Nora Weeks quien fue

una ayudante del doctor Bach durante su investigacién, y hasta el dia de hoy dirige en
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cooperacion a otros profesionales el centro Bach. El cual esta encargado de difundir el
mensaje del Bach sobre la auto curacion, al igual se encargan de mantener el método de
las 38 esencias intactas. Desde 1968 se encuentran patentado el método compuesto
Uunicamente por 38 esencias, ya que al igual que avanza el tiempo muchas personas
interesadas han intentado hacer cambios agregando nuevas esencias o modificandolas
pero el centro se encarga de proteger el legado original. EI doctor Bach buscaba la
simpleza, tanto para el aprendizaje como la administracion del método, su trabajo no deja
ninglin campo sin cubrir ya que por medio de la combinacion de diferentes esencias se
puede llegar a tratar cualquier afliccion que pueda padecer una persona. Al ser un
metodo utilizado y estudiado por muchas personas alrededor del mundo se han
planteado dudas sobre la vigencia y relevancia de este por el paso de los afios, el centro
y sus educadores declaran que no se permite hacer modificaciones ni adecuaciones,
sean nuevos descubrimientos de esencias o nuevos métodos de extraccion. Sobre esto
el centro Bach afirman que las emociones de los humanos no han cambiado en absoluto
desde el descubrimiento de doctor Bach, lo unico que si ha cambiado son las causas de
estas emociones, pero eso no influencia el efecto del método que sigue teniendo la
misma eficiencia Bach Center (2017).

Si bien se permite la libre fabricacion y comercializacion de las flores de Bach existen
cierto términos en los cuales surgen conflictos éticos. El centro Bach se declara en
desacuerdo a la comercializacion de los remedios con valores extremos sea su
tratamiento como sustancias misteriosas y magicas para otorgarles cierta exclusividad y
mistica, o también manifestandolas como bienes comunes fuera de su funcién medicinal
como el jabdn, velas aromaticas u otros de ese caracter.

Se busca la difusion del mensaje y ensenanza de su creador, y se pueden encontrar en
diferentes formas también se busca mantener un tono respetuoso y valido que siga los
lineamientos del sistema original que El doctor defini6 como pilares la pureza y la

simpleza.
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Es importante conocer con certeza que la busqueda de nuevos y mas comunes canales
de distribucion que pueden llegar a exponer mas el producto, no se va en contra de los

principios del centro, sino que por el contrario llevan a cabo la mision de este.

3.3 Flores de Bach como producto.

Al conocer la historia de la investigacion e indagar en los métodos de fabricacion y
distribucién se llega a una idea mas clara de este producto complejo y sensible, el cual se
podria considerar conocido popularmente su nombre y caracteristicas basicas, sin llegar
a otros niveles de profundidad. Las flores de Bach se pueden definir como un producto
medicinal homeopatico particularmente de la bioenergética, Segun Kotler (2013) el
producto se descompone en cinco dimensiones: primero esta el beneficio basico, aquello
que le interesa obtener al cliente, en este caso paciente. Quien toma o consume Flores
de Bach busca el estado de salud dado por el equilibrio entre alma y cuerpo. Segundo
esta el producto genérico, el cual se refiere a la materializacién de este beneficio, la
forma mas basica del producto en este caso las esencias florales. Este producto es
original y por ello define a la categoria entera de la misma forma que los compuesto
quimicos en la medicina tradicional. El tercer nivel define el producto esperado, que
incorpora las expectativas del consumidor al momento de compra. Este espera ciertos
atributos y condiciones minimas del producto, en el caso de las flores de Bach seria el
envase contenedor de vidrio con gotero que permite la dosificaciéon del remedio, la
persona espera esa sanacion de cuerpo y mente. La cuarta habla del producto
incrementado, que adiciona servicios o beneficios para poder diferenciarse de los
competidores, en este caso seria sus atributos completamente naturales, libres de
procesos quimicos y la carencia de efectos secundarios o contraindicaciones. Finalmente
el ultimo nivel habla del producto potencial, que explora las posibles evoluciones y
trasformaciones del producto en el futuro de lo que podria legar a ser y se deberia estar

consientes para aprovechar oportunidades y adaptarse al cambiante mercado.
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3.4 Consumidores y estilo de vida
Hay varios aspectos que estudiar sobre los consumidores de estos tipos de productos y
terapias complementarias. Primero habria que establecer que aun cuando el proyecto se
concentra en el desarrollo de estos métodos en el hemisferio occidental la medicina
homeopatica tiene originalmente raices orientales, sus practicas y métodos se dan desde
hace siglos atras. La sociedad del hemisferio occidental se desarrolla a alta velocidad, si
bien tiene una estructura econdmica y politica definida por otro lado se nota cierto
desorden en su ritmo y comportamiento. De esta desarmonia nacen su necesidades. Se
nota un desbalance y descuido causado por el materialismo del consumo y el poco
tiempo que las personas tienen para si mismos fuera de la cantidad de horas que pasan
trabajando o en sus diferentes labores diarias, crece su inquietud sobre el estado de su
salud y espiritu, a estas personas se suman los médicos que al igual que el doctor Bach
cuestionan si la medicina convencional es la mejor opciéon en todos los casos. Como
Collazo y Ledn (2005) afirman:
El mercado homeopatico ha crecido substancialmente en los ultimos afios, no solo
por el incremento en el conocimiento de los productos homeopaticos y las posibles
reacciones adversas de los medicamentos tradicionales, sino también por el
creciente numero de médicos que actualmente prescriben remedios homeopaticos.
(Collazo y Ledn 2005)
Crece la demanda de un publico mas educado y consientes de los peligros de la
medicina convencional, como lo son los efectos secundarios y las reacciones alérgicas o
posibles sobre dosis. Las personas también estdn mas consientes sobre las toxinas
presentes en estos medicamentos y otros productos como alimentos procesados,
colorantes artificiales, perfumes y aromatizantes de productos de higiene y belleza, se
informan sobre como estos afectan su salud a largo plazo. La facilidad para indagar
gracias a la cantidad de informacion online que motiva la concientizacion de los

consumidores y potencia su demanda por productos naturales que no tengan estos

efectos negativos en sus cuerpos. Ya no se ftrata con personas ingenuas, los
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consumidores actuales investigan y consultan sobre un producto sea medicinal o un
alimento o producto de belleza antes de realizar la compra y aun mas antes de
implementarlo en su rutina, ademas hay muchos articulos en la web desenmascarando
productos que ocultan las consecuencias y efectos negativos con promesas falsas.

A parte de este comportamiento consciente en los consumidores en general, se debe
tomar en cuenta que cada consumidor de productos particulares tiene un universo propio
detras; un conjunto de gustos, actividades y preferencias que los definen y permiten
encasillar en clasificaciones beneficiosas para las empresas a la hora de buscar
comunicarse con un grupo en particular. Como argumenta Nahin en su estudio "Una
cantidad sustancial de estadounidenses gastaron miles de millones de ddlares de su
propio bolsillo en estos métodos, una indicacibn de que los usuarios creen
suficientemente en su valor como para pagar por ellos" (2016). Dentro de los
consumidores de medicina alternativa se puede notar la repeticion de su desarrollo en
otras actividades indica que algunas son ya aceptados completamente por la sociedad
como el yoga, la quiropractica y los masajes terapéutico, esto significa una mayor
apertura por parte de sus consumidores para usarlos, asi también existen otras practicas
relacionadas como la meditacién, el uso de aromaterapia y una nueva cultura de
consumo de alimentos naturales, organicos con alta carga nutricional para tener una
dieta balanceada que alimente tanto el cuerpo como la mente. Se nota también su
participacién en terapias psicologicas o la busqueda de médicos homeopaticos antes que
doctores que practican la medicina ortodoxa.

Otra caracteristica de estas personas como indica la Psicoterapeuta Daniela Catan (Ver
Entrevista Daniela Catan, Cuerpo C, p.3) se refiere a la actitud de estas personas, Catan
(2016) expone que las personas que buscan la respuesta a cualquier mal fisico o
psicologico a través de la medicina alternativa, tienden a tener un mayor optimismo sobre
su condicion. Con un sentido del fatalismo menos marcado, se rigen por la esperanza y

tiene una apertura acompafiada de credibilidad. Estas personas confian mas en la
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posibilidad de sanar que de continuar enfermo. Al tener una actitud mas positiva ante la
enfermedad y hacia la salud de cierta forma entienden inconscientemente que su
busqueda por la salud se encuentra en sus propias manos. Segun Catan esta es una de
las diferencias principales entre la medicina convencional o alopatica donde se le entrega
la responsabilidad de la sanacién al medicamento o antibidtico y que al ser tan fuerte
definitivamente sentiran sus efectos. Pero en la medicina alternativa se realiza “un
acuerdo inconsciente entre el remedio y el paciente, donde este debe permitir que la
medicina haga su efecto” (Ver Entrevista Daniela Catan, Cuerpo C, p.3). Esto permite
entender mas al consumidor de estos productos de medicina alternativa y analizar el
producto Flores de Bach sobre los diferentes niveles que permiten identificar sus atributos
diferenciadores y el vinculo tan especial que debe existir entre paciente y producto dada
su naturaleza delicada y espiritual.

Se concluye preliminarmente que la nueva propuesta a construir debera respetar la labor
del Doctor Bach, sus deseos no lucrativos, sus objetivos de ayudar al mundo, a un
publico mayor que no compartia sus poderes de curacion ni su conocimiento médico pero
si tenian el deseo de ser saludables y de lograr ese equilibrio entre cuerpo y alma. Al
hablar de este producto se toma al Centro Bach como representante del legado de su
fundador, el cual marca los lineamientos para crear cualquier producto similar o
evolucionado de este. Con un mayor entendimiento de este remedio perteneciente a la
medicina homeopatica y sus caracteristicas se podra plantear la propuesta de trabajo en
el capitulo cinco, ademas de tener una mayor comprensién al analizar la comunicacion

que utiliza este como otros productos similares o con publicos parecidos.
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Capitulo 4: Analisis de comunicacién de productos medicinales.

El presente capitulo busca analizar las diferentes caracteristicas y estrategias que se
manejan en la comunicacion de marcas ya existentes y desarrolladas de productos
medicinales inicialmente de medicina convencional y en contraposicién la natural y
alternativa para definir cuales son los lineamientos comunmente predeterminados de este
rubro y la razén detras de ello. Este analisis se realizara tomando como fundamento sus
planteo de mision visidén y valores como guia de sus acciones y presencia en el mercado
en el cual se desarrollan sea farmacéutico convencional, natural o homeopatico. Esto
permitird posteriormente escoger el camino adecuado para desarrollar la nueva marca
objetivo del PG, sea siguiendo o rompiendo con lo preestablecido. Se observara y
analizara marcas ya existentes de Flores de Bach para evidenciar su trabajo de
comunicacion y puntualmente descubrir las decisiones comunes de morfologia, cromatica

y tipografia.

4.1 Comunicacion de la medicina convencional

La medicina convencional se diferencia en dos campos, los medicamentos de venta libre
y los de venta controlada o recetados; por las diferencias en los sistema de compra y
consumo manejan diferentes publicos. Los medicamentos que se venden bajo receta
siempre tienen como intermediario, entre marca y paciente, al doctor quien por lo tanto es
el foco de su comunicacion. Sobre la medicina convencional se puede recalcar lo que
indica Herrera “la industria farmacéutica ha sido histéricamente de bajo perfil. Es una
industria que por muchos afios basdé su comunicacion en el modelo clasico de
comunicacion de ventas: la visita médica“ (2010, p.98). En estos casos las empresas
debe dirigir su comunicacién a los doctores y formar los vinculos con ellos directamente.
Los temas a comunicar son muy delicados, ya que tratan de promesas importantes para
los consumidores. Una persona que tiene un malestar fisico, una enfermedad grave o se

encuentra en dolor ve estos productos como una esperanza para la nueva realidad donde
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se encuentran sanos. Ademas se trata de productos complejos de los cuales los
consumidores no entienden su funcionamiento especifico. El vinculo entre la marca y
consumidor entonces llega a ser complejo, puesto que se tiene consumidores que
realmente no escogen la marca sino que sus doctores lo hacen por ellos.
El foco del proyecto tiene mayor semejanza a la comercializacion de los productos de
medicina de venta libre definidos segun la Organizacién Mundial de la Salud (2015) como
"medicamentos para alivio o tratamiento de algun sintoma o afeccién menor que puede
ser reconocido por el paciente y no requiere intervencion del facultativo” un ejemplo son
los analgésicos, aspirinas, medicinas para el malestar gastrointestinal, vitaminas entre
otros. Los cuales si se dirigen directamente al publico que los compra. Estos a su vez
también tienen sus propias restricciones como se indica en la Constitucion Nacional
citada en Consumidores Argentinos:
Ley 16.463 regula la publicidad de productos medicinales, estableciendo como
pautas basicas la no induccion al error ni a la automedicacién o excesos. Exige
ademas informacion clara respecto de contraindicaciones y sobre la inocuidad o no
de los medicamentos. En general sus normas tienden a procurar una informacion
clara y suficiente, circunstancia que se halla complementada por las disposiciones
sobre informacion y seguridad de los articulos 4 y 5 de la Ley 24.240.
La comunicacion de los medicamentos de venta libre debe ser precisa y descriptiva, sin
lugar para ningun pensamiento que lleve a los consumidores a utilizarla incorrectamente
0 a abusar de su uso. También define su target a adultos y adolescentes. Fuera de las
restricciones legales también se puede reconocer que éticamente prometer mas de lo
que realmente se puede garantizar ya que los consumidores llegan a estos por
necesidades reales no por deseos personales o caprichos. Como indica Oribe: “lo ultimo
que debe hacer una materia de comunicacion de medicamentos es sobre prometer,
porque el primer perjudicado es el laboratorio® (2005, p.124). La imagen de la empresa

también se vera afectada si el producto no cumple su promesa, y recuperarse de una

mala impresion resulta un trabajo mucho mas dificil.
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4.2 Comunicacion de la medicina alternativa.
La medicina alternativa o complementaria, como corrigen muchos practicantes, sufre
constantes amenazase por parte de la instituciones legisladoras, los médicos y cientificos
que estan arraigados en la ciencias precisas como unico factor existente para los
procesos vivenciales de la poblacién mundial. Las leyes que rodean a la comercializacion
y publicidad de estos productos exigen poner ciertas trabas que finalmente no terminan
de incapacitar su labor. Como ejemplo un articulo de un periédico espafiol argumenta
sobre el engafo de los productos homeopaticos y como su falta de pruebas cientificas es
razon suficiente para que cesen de existir y ser consumidos. Sin embargo las leyes
Unicamente regulan los requisitos de informacion que deben exponer y los lineamientos
de resultados o efectos. Como se indica a continuacién sobre los laboratorios fabricantes
de productos homeopaticos:
Los laboratorios fabricantes tendran que aportar informes que garanticen su calidad
y seguridad. En cuanto a la eficacia, bastara que demuestren su uso tradicional, sin
tener que aportar ensayos clinicos, salvo en el caso de los que declaren una
indicacion terapéutica, que son una insignificante minoria. Una vez obtenido el visto
bueno de Sanidad, podran inscribirse en el registro de farmacos. (Galan, L. 2014)
Se comprende que esto genera una apertura que permite publicitar a los productos de
homeopatia y naturales con solvencias y garantias legales. A su vez los separa de las
pruebas cientificas un aspecto que se puede trabajar a su favor, por ejemplo el doctor
Bach como se menciond anteriormente en el capitulo tres no buscaba presentar pruebas
cientifica ni desgastar tiempo o energia en probar quimicamente los beneficios
medicinales de su método, se convierte en irrelevante la perdida de sus ambitos
cientificos. Esto refuerza la idea de que estos trabajos se proponen bajo ideales de fe y
no de pruebas cientificas fortaleciendo su sentimiento espiritual que lo diferencia de la
medicina convencional. Se puede acotar lo dicho por Laporte quien indica:
Pese a haber demostrado su eficacia en pruebas y ensayos clinicos, los
medicamentos convencionales no son por si mismos una garantia de curacion,
porque, a menudo, se administran mal, de manera maquinal, sin relacién con la

persona que los recibe...Con los remedios homeopaticos ocurre lo contrario. No
hay analisis clinicos que demuestren su eficacia, pero a veces tienen efecto y utilizo
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un término que les gusta a los homedpatas por el valor terapéutico de la
palabra. (Laporte, 2014)

Se crea una barrera que diferencia ambas practicas convencionales y alternativas. Pero
esta misma distancia entre la medicina alternativa y la ciencia es la que define su perfil,
ya que también la desliga de todo lo negativo que se le atribuye a la medicina
convencional por sus contenidos quimicos y efectos secundarios. Como se menciono en
el capitulo anterior la poblacién actual ha evolucionado y cuenta con una mayor
conciencia por la salud y el rechazo a todo lo artificial. Como afirma Navarra “el interés de
la gente esta creciendo, noto que hay toda una preocupacion detras de los temas de
salud que aparecen en los medios, y en ciertos sectores hay mucho interés por el
autocuidado. Al tener mas informacion, la gente toma un rol mas protagoénico con su
salud“ (2005, p.124). La comunicacion de la medicina alternativa se dirige a la busqueda
de las personas por ese rol protagonico, que representa el control de sus salud y

sobretodo la eleccion de llegar a ese bienestar.

4.3 Analisis de casos medicina convencional.

Las marcas a analizar se seleccionan por sus rubros semejantes, las tres empresas se
dedican a la fabricacion y comercializacion de productos de la medicina convencional
tanto de venta libre como de prescripcion médica. Primero se encuentra Bayer la
empresa quimico-farmacéutica fundada en Alemania que se dedica a la investigacion y
manufactura de medicamentos y suplementos alimenticios, con mas de 150 afios en
funcionamiento, trabaja buscando la innovacion y desarrollo de nuevas moléculas para
mejorar y resolver los desafios a los que se enfrenta la salud de poblacién mundial en
crecimiento. A su vez esta se subdivide en farmacéutica, encargada de los medicamento
de prescripcion; la divisidn de consumidores que se concentra en productos de venta libre
y suplementos alimenticios o productos dermatologicos. Bayer entre su amplio catalogo
de productos se puede destacar de la Aspirina, Alca Seltzer, Afrin, Redoxon entre otros.

Bayer AG (2016). Segundo Bagd un laboratorio argentino fundado en 1934, que en la
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actualidad se encuentra en 50 paises diferentes y sigue creciendo en busca de la
vanguardia y la investigacion su vocacion es lo que guia su labor y ponen como pilar sus
valores éticos Bago (2017). Y tercero Pfizer fundada hace mas de 150 afos en New York
ha creado medicinas que se consumen mundialmente y tienen alto reconocimiento como
Advil, Viagra, Zoloft y otros productos para el cuidado personal como Chapstick y
Centrum. Pfizer US (2017).

Primero se compara su identidad esencial (Ver Matriz de Analisis 1: Marcas de Medicina
Convencional, Cuerpo C, p.35), Bayer (2016) a un extremo se focaliza en la ciencia,
como lo demuestra su Tag Line “science for a better life* refleja su creencia en la ciencia
y los productos quimicos como la respuesta para solucionar y mejorar la calidad de vida
de los consumidores. Por otro lado La empresa Bago utiliza el Tag Line “Etica al servicio
de la Salud” (Bago, 2017) el cual primero se autodenomina servicio en lugar de producto
lo cual tiene un mayor acercamiento a sus consumidores. Y segundo pone como pilar
primordial la ética. Se podria entender entonces que Bagé quiere servir a la comunidad
no solo proveerla de productos y esto esta potenciado por sus valores éticos. Similar es
la mision de Pfizer quien utiliza el Tag Line “Working together for a healthier world®
(Pfizer, 2017) esta empresa también tiene un tono emocional ya que busca la union de
las personas para lograr su objetivo el cual es el bienestar del mundo, al igual que Bayer
busca una mejor calidad de vida y bienestar universal. Se puede notar como Bayer es el
qgue resalta mas la presencia de la ciencia en sus labores y Pfizer tiene una meta de
union y salud, Bagd resalta la ética un tema delicado dentro de la medicina al
considerarse deber de ayudar a los otros mas en rubro de alto valor econdmico y lejano a

las persona.

4.3.1 Analisis de marcas graficas.

Las marcas graficas de la empresas mencionadas anteriormente se analizan bajo los

siguientes criterios: tipografia, se identificara la clasificacion de la familia tipografica
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utilizada, los estilos de los que se valga y el uso de mayusculas o minusculas segun lo
que aplique. Sobre la morfologia del contenedor de la marca se analizara su forma sea
organica o geomeétrica, la utilizacién de lineas o planos: ademas se analizara el uso del
color y su semidtica. El primer caso a analiza es Bayer (Ver Matriz de Analisis 1: Marcas
de Medicina Convencional, Cuerpo C, p35) usa una tipografia sans serif geométrica en
caja alta. Esta composicion transmite una sensacién de dureza, que a su vez transmite
seriedad y seguridad esto se refuerza con el uso del color gris para el logotipo. Se
observa la repeticion del nombre en vertical y horizontal formando una cruz, un simbolo
universal relacionado a la medicina que vincula directamente la marca con el rubro de la
salud. El logotipo se encuentra en un contenedor de forma de elipsis uniforme que lo
rodea y aisla del fondo dandole estabilidad, inercia y la sensacién de asepsia. Este
recurso comparte la forma de los comprimidos o pastillas que comercializa la empresa
como la aspirina por la cual es mayormente conocido, se puede considerar coherente y
beneficioso ya que se asocia rapidamente su rubro. El contenedor utiliza colores verde y
celeste pero en baja saturacién estos colores segun la teoria del color suelen estar
relacionados a la salud fisica y emocional por lo que generalmente se los puede observar
en las paredes de hospitales y centros de salud. Los colores se mezclan por medio del
blanco, color que también transmite asepsia y pureza nuevamente relacionada a las
caracteristicas de hospitales y laboratorios. Bagd tiene un tratamiento parecido en su
tipografia la cual es sans serif y de cuerpo grueso, lo cual se acentia por su poco
interletrado, se diferencia por utilizar caja mixta lo cual le dan un tono mas casual pero
igual de fuerte por el peso de su caracteres. Se diferencia por su uso del color magenta
vibrante de alta saturacion. Un color calido que transmite vitalidad y energia lo cual se
puede relacionar a el resultado buscado por sus consumidores, ese estado de salud
Optima. Bagd también utiliza un simbolo relacionado a la medicina, su isotipo es una
forma abstraida de los frascos de laboratorio un elemento representativo del rubro. El

ultimo caso el Pfizer quien se distingue mas por su tipografia hibrida con terminacion en
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gota. El logotipo se trabaja en caja mixta y con una ligadura tradicional en la silaba fi. Se
puede notar la mayor presencia de la letra f cuyo trazo descendente sale del contenedor.
La combinacion de todas estas caracteristicas tiene fluidez y liviandad pero a su vez
transmite tradicibn con elementos modernos que se puede interpretar como la
conservacion del legado y calidad por medio de la mas moderna tecnologia. El logo de
Pfizer esta calado en su contenedor creando una figura fondo. Este contenedor es un
elipse con rotacion ascendente de color azul claro a oscuro saturado y brillantes, lo cual
le da una imagen optimista, transparente y confiable, valores cominmente deseados por

las empresas.

4.3.2 Analisis de presentaciéon de productos

Continuando con el analisis de la comunicacion de estas marcas, se analiza como
presentan sus productos y como comunican sus respectivas caracteristicas y atributos.
En el caso de Bayer el producto a tratar es la aspirina brevemente sobre la marca del
producto se podria resaltar que maneja la misma sobriedad y tono aséptico que la marca
de la empresa con tipografia sans serif y colores blancos y azules con tonos verdes. El
producto se presentan en un envase de blister dentro de una caja de cartén. Este
packaging mantiene la esterilidad del producto inalterada, pero simbdlicamente
representa algo desechable pero de alta practicidad y asepsia. Sobre la presentacién del
producto se puede observar el uso fotografico para retratar escenas con mucha
iluminacién donde predominan los blancos. También se presentan situaciones del
laboratorio y la farmacia, los personajes cuentan con el vestuario e implementos acorde a
su labor demostrando seriedad y profesionalismo, se da predominancia a sus cualidades
cientificas y la perfeccién. La marca ejemplo de Bagd es Anaflex otro analgésico, este
tiene una marca con mayor carga emocional dada por el uso de un gradiente con
variacion de tonos saturados y vibrantes, el mismo que se ve en su empaque,

representando el optimismo y alegria de tener la solucién a una dolencia. Manejan el
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mismo empaque de blister mas caja de cartdn caracteristico de los productos de este tipo
que garantiza la integridad del producto. De la ultima marca, Pfizer se seleccion6 como
ejemplo el analgésico Advil, sobre su marca se puede destacar que utiliza una tipografia
serif con apices agudos, utiliza una paleta cromatica constituida por amarillo y azul
oscuro. Colores de alto contraste que a su vez vibran con el color rojo del producto. El
empaque es el general del rubro mencionado anteriormente pero sobre su grafica se
puede destacar la trama geométrica que hace referencia a las ciencias o incluso
matematicas dandole una imagen fuerte y estatica. Todos los empaques de los productos
mencionados son informativos, claros y concisos solo describen el compuesto del
medicamento y el contenido con presencia de la marca del laboratorio en el caso de
Bagdé y Bayer, pero no presentan ningun elemento de marketing ya que como fue
mencionado anteriormente en la comunicacién de la medicina convencional no es

permitido legalmente.

4.4 Analisis de casos medicina alternativa.

Se selecciondé tres marcas de empresas que fabrican productos de caracter medicinal
cuya caracteristica es el uso de métodos que busquen exponer y conservar las
propiedades medicinales de los elementos de la naturaleza. Nelsons, una empresa que
manufactura y comercializa medicamentos homeopaticos y productos naturales para el
cuidado de la salud desde 1860 fundada por uno de los aprendices de Samuel
Hahnemannian considerado el fundador de la homeopatia. Nelsons se caracteriza por
sus valores tradicionales tomados de a pesar de que utilizan métodos de produccion
modernos para asegurar la mejor calidad. Esta designada como productora y
distribuidora oficial de las esencias de Flores de Bach originales Nelsosn & Co Ltd (2014).
Segundo para el analisis se encuentra SwissJust empresa quimica fundada en Suiza y
comercializada en Ameérica, la cual se especializa en la aromaterapia y cosmetologia.

SwissJust trabaja con elementos de la naturaleza medicinales y ensenanzas de terapias
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ancestrales pero a través de sus plantas de ultima generacién para garantizar la calidad
de sus productos. Entre sus productos se pueden encontrar aceites esenciales para
aromaterapia, cremas y jabones el 6leo 39 es una de sus productos mas reconocidos.
SwissJust ademas se caracteriza por su método de comercializacion el cual se vale de la
venta directa por demostracion, los consumidores son invitados a ser anfitriones que se
convierten en parte de la empresa, al vender los productos se benefician tanto en su
salud como economia SwissJust (2014). Y finalmente Boiron, empresa que manufactura
medicamentos homeopaticos desde 1932, fundada por una familia de varias
generaciones expertas en la homeopatia. Boiron tiene una fuerte promesa no solo con
sus clientes pero con el medio ambiente ya que es la fuente de su materia prima y con la
comunidad a través de tres organizaciones sin fines de lucro y ha sido reconocida con
mas de 20 premios y honores. (Boiron, 2017)

Con los resultados obtenidos a través de observacion y de las matrices de analisis (Ver
Cuerpo C, Matriz de analisis 2: Marcas de Medicina Natural). Se compara primero su
identidad esencial, Nelsons, quienes se enfocan completamente en la naturaleza como
solucién para todo, su slogan “natural world“ Nelsons (2014). expresa su ideologia de que
la medicina complementaria es la mejor solucién para llevar salud a los consumidores, se
desarrollan sobre la valoracion de la naturaleza y sus propiedades curativas
manteniéndolas al maximo.

Segundo esta SwissJust quien se maneja sobre la conjuncién entre naturaleza y ciencia
su ideologia busca el “Equilibrio entre la ciencia y la naturaleza“ SwissJust (2017) la cual
se cumple mediante la utilizacibn de materia prima natural pero bajo procesos
industrializados quimicos para fabricar sus productos y presentar evidencias de sus
resultados. Boiron busca demostrar su prestigio y especialidad en el rubro con el Tag
Line “World Leader in Homeopathic Medicine* (Boiron, 2017). No solo se declara lider en

medicina homeopatica sino que enfatiza su presencia alrededor del mundo.
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4.4.1 Analisis de marcas graficas.

Se analiza las marcas bajo los mismo criterios de tipografia, la morfologia del contenedor
de la marca se analizara su forma sea organica o geométrica, la utilizacion de lineas o
planos, el uso del color y su semidtica. (Ver Matriz de analisis 2: Marcas de Medicina
Natural, Cuerpo C, p.39). Nelsons utiliza una tipografia serif romana antigua la cual
transmite antigliedad, puede ser interpretado como la conservacion de la tradicién, ya
que contintan utilizando los mismos métodos tradicionales de su fundador para
conservar las propiedades naturales de sus productos. Por otro lado el uso de la caja
baja transmite suavidad y tranquilidad, provee de calma a quien lo lee, la suavidad se
puede relacionar a los efectos de sus productos naturales que no son invasivos ni toxicos
para el organismo como lo son los quimicos farmacéuticos. El logotipo utiliza el color
negro que transmite sobriedad y formalidad. Al tratarse de un producto medicinal es
importante transmitir seriedad, aun mas en un area como la medicina complementaria
que es constantemente criticada y desvalorizada. Continuando con el analisis se observa
qgue el contenedor del logotipo es de forma eliptica con rotacién ascendente, esta forma
esta compuesta por una linea irregular que a su vez tiene un punto, esta figura dada por
el punto se puede comparar a el electrén de un atomo rotando elemento que genera una
sensacién de movimiento y se relaciona a la energia, cambio y a la vida. Los colores
utilizados en estos elementos son el rojo y amairillo, estos colores vibrantes segun Costa
(2007) y en la teoria del color transmiten calidez y energia que se puede interpretar como
vitalidad y salud de los consumidores de estos productos medicinales naturales.

A continuacién la marca SwissJust (Ver Matriz de analisis 2: Marcas de Medicina Natural,
Cuerpo C, p.39) utiliza una tipografia sans serif humanistica en caja mixta, la cual
transmite modernidad y frescura. No posee contenedor por lo que el logotipo interactua
directamente con el fondo. La figura obtenida acompafa el movimiento de la tipografia.

Uno de los elementos mas notables de la marca es el uso de la bandera suiza a la
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izquierda del logotipo, este elemento refuerza su origen geografico y le confiere a la
marca todos los valores asociados a esa nacién, tal como la calidad, orden y la
tecnologia de punta. Sobre su cromatica se puede agregar que se utiliza colores
vibrantes como el azul y los inalterables para el reconocimiento de la bandera como el
rojo y blanco, estos colores fortalecen los valores del origen y la seguridad en la empresa.
La composicién de esta marca se puede interpretar como la unidn de conceptos
diferentes que la rigen como lo con los elementos naturales de sus materias primas y lo
cientifico de sus procesos de fabricaciéon. Finalmente esta Boiron quien de igual manera
utiliza un nombre patronimico, esta marca se vale de una tipografia sans serif geométrica
de caja alta, donde se ve intervenida la letra i por una ilustracion con trazos que
asemejan una pincelada por su textura y terminaciones irregulares, esto se repite un una
linea gruesa debajo del logotipo que lo sostiene. Estos elementos parecen pintados por
un nifio lo cual le atribuye valores de inocencia, delicadeza y vitalidad ademas destacan
los pilares familiares de esta empresa. Los valores se refuerzan con su cromatica la cual
esta compuesta por colores muy saturados y vibrantes que transmiten vitalidad. La
presencia del verde en diferentes tonalidades remite a la naturaleza, el rojo color de la

pasion, y el azul utilizado en el logotipo transmite confianza.

4.4.2 Analisis de presentaciéon de productos

Continuando con el analisis de la comunicacion de estas marcas, se analizara como
presentan sus productos y como comunican sus respectivas caracteristicas y atributos
(Ver Matriz de analisis 2: Marcas de Medicina Natural, Cuerpo C, p.39). Del caso de
Nelsons el ejemplo seleccionado es la marca Anicare, sobre su marca se puede
identificar que al igual que la marca de la empresa utiliza una tipografia sans serif en caja
baja, se caracteriza por tener terminaciones semi-redondeadas que conservan la calma y
suavidad. El logotipo utiliza un color violeta el cual transmite vitalidad y serenidad. Para la

presentacion del productos se utiliza el recurso de la fotografia, se ambienta en la
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naturaleza colocando el producto directamente en ella, la escena es natural y la luz es
calida. Se hace alusion directa a el origen de los productos y sus propiedades obtenidas
de la naturaleza El manejo fotografico de su comunicacién es similar, retrata personas
realizando actividades en paz y tranquilidad en la naturaleza como si pertenecieran a ella,
la luz natural y los ambientes demuestran la espontaneidad de las situaciones. En el caso
de SwissJust se reconoce nuevamente la referencia a las ciencias. Los productos a
analizar son sus aceites esenciales estos se contienen en envases de vidrio al igual que
las Flores de Bach de Nelsons, protegiendo y conservando la pureza de su contenido.
Por el contrario, se exponen en ambientes donde prevalece el blanco y la luz fria,
haciendo referencia al laboratorio y a procesos cientificos. Esta idea se fortalece con los
contenedores de vidrio similares a los utensilios de laboratorio pero sin embargo le
suman elementos de la naturaleza como las flores y hojas colocadas entre los productos
para hacer referencia a sus materias primas naturales, y al origen de las propiedades
medicinales de sus productos. En el caso de Boiron se seleccioné su analgésico
antigripal Sinusalia el cual se comercializa en empaque de blister y cartdon iguales a los
comunmente vistos en la medicina convencional. Esto se acompafia por colores vibrantes
y fondos illustrados como pinturas de paisajes naturales que potencian su imagen

natural, delicada e inocente por medio de estos recurso.

4.5 Marcas de Medicina Convencional Vs. Alternativa.

En conclusion después de observar, analiza y comparar marcas de la medicina
convencional y alternativa se puede reconocer que las marcas de la medicina
convencional tienen un tratamiento que se podria considerar duro y frio por su referencia
a las ciencias y a las practicas donde lo que se valora como calidad es la asepsia,
esterilidad y perfeccion. Asi como la marca Bayer que busca relacionar su imagen
directamente con el area de la ciencia en la medicina, lo hace por medio de un lenguaje

visual que transmite esterilidad y perfeccion, a través del uso de colores frios de baja
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saturacion y de formas geométricas duras se hace alusién a la ciencia, el profesionalismo
y los procesos quimicos basando en eso su promesa de calidad. Un tratamiento similar
es el que utiliza Pfizer y Bagd sin embargo toman una aproximacién mas sensible a ese
objetivo, buscando la salud mundial y basando sus practicas en la ética, sobretodo se
puede resaltar el caso de Bagdé que con sus colores mas calidos expresan vitalidad y
tienen una carga mas emocional. Por el contrario las marca de medicina naturales ubican
su promesa de calidad en la conservacion maxima de las propiedades naturales de sus
productos, por lo que tienen un toque mas humano que se puede observar en su
tratamiento fotografico y en la presentacion de sus productos. Sin embargo deben de
tener igualmente una imagen seria para demostrar su profesionalismo y ganar la
confianza de sus consumidores. Asi como Nelsons quien utiliza colores calidos y neutros,
se percibe una mayor calidez y delicadeza. Su eleccion tipografica se puede relacionar a
la conservacion de la tradicién un aspecto importante en la fabricacion de productos
naturales ya que representa en estos casos la menor alteracion de sus caracteristicas y
propiedades naturales. Boiron tienen un tratamiento diferente por el uso del recurso de la
ilustracion con pinceladas tiene un caracter mas inocente y lleno de vida, el cual se
compensa con su tratamiento de productos y empaque tradicional mas parecido a la
medicina convencional. En un punto medio entre la medicina alternativa y la natural es el
de SwissJust que rescata los valores relacionados a esta nacion como lo son la
modernidad, la tecnologia avanzada y la calidad. SwissJust utiliza un lenguaje mas
moderno donde aparecen por igual elementos de la naturaleza y ciencia.

Las marcas sean convencionales o naturales transmiten su identidad y valores por medio
de los recursos que utilizan para su comunicacion, lo cual permite a los consumidores
tener una imagen clara de las caracteristicas de sus productos y de la personalidad de la
empresa que los produce, ideas que afectaran su comportamiento en el momento de

compra, asi mismo como su experiencia y la relacion que mantengan con los productos.
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4.6 Analisis de Marcas que Comercializan Flores de Bach.

Se selecciond tres marcas que comercializan las flores de Bach producidas bajo el
método del Doctor Bach, pero cada una se diferencia por su personalidad (Ver Matriz de
analisis 3: Marcas Comerciales de Esencia Florales, Cuerpo C, p.43). La primera es la
marca original creada por el Dr. Bach la cual es en la actualidad elaborada por los
laboratorios Nelsons, esta tiene todos los beneficios de posicionamiento de ser la original
y por lo tanto es la que tiene mayor credibilidad y prestigio. Segundo esta la marca
Creature Comforters la cual se diferencia por ofrecer mas productos en base a este
medicamento, entre ellos se pueden encontrar cartas de adivinacion, posters y libros,
también cuentan con productos especificamente para animales. Se puede considerar que
esta ofrece un producto mas lujoso con los valores agregados mencionados. Finalmente
se analizara la marca Crystal Herbs la cual tiene un tratamiento mas sencillo del producto
pero su caracteristica es que comercializa otros productos que atribuyen a su imagen
mistica y fuente de alivio espiritual, esta marca comercializa también esencias de

cristales y de otros tipos de flores.

4.6.1 Analisis de marcas y sistemas graficos.

En las marcas graficas seleccionadas se puede reconocer el uso de tipograficas
gestuales y con personalidad. La marca Bach utiliza una tipografia caligrafica que simula
la firma del mismo doctor creador del método. Es una forma de demostrar autoria, ya que
la mejor promesa de este producto es la conservacion de los ideales y métodos de su
creador como si él mismo siguiera produciendo estos productos medicinales. Por otro
lado las marcas Crystal Herbs y Creature Comforters se valen de tipografias decorativas
para expresar sus personalidades. La marca Creature Comforters utiliza una tipografia
sans serif con trazos suaves y curvos y terminaciones redondeadas, esto simula la

escritura manual dandole un caracter mas personal y sensible. Crystal Herbs también

74



utiliza una tipografia decorativa pero se trata de una semi serif con terminaciones incisas,
parecida a una glifica. Esto revela el caracter espiritual y mistico que envuelve todos los
productos que comercializa. Otra variable de las marcas graficas es la paleta cromatica
que utilizan. La marca de Bach busca la maxima simpleza, uno de los pilares bajo los
cuales se rige el método original, por lo que se vale del negro sobre fondo blanco tanto
para su marca como para sus empaques, su caracter es informativo y al tratarse del
original no necesita mayores adornos o elementos que convencen a los compradores, ser
el auténtico es suficiente. Por el contrario Creature Comforters se vale del verde claro en
su isotipo para manifestar su cualidades naturales, este color de baja saturacién a su vez
transmite propiedades de salud y curacién con delicadeza y serenidad. Sobre su isotipo
se puede agregar que la morfologia de sus componentes tiene caracter eliptico por lo que
le atribuye suavidad. Las formas dada su cromia y degradacion de color pueden
interpretarse como elementos de la naturaleza parecidos a hojas o gotas. Creature
Confortes también utiliza el color negro en su sistema grafico para las etiquetas de sus
productos, este color le adiciona cualidades de seriedad y elegancia a su producto, pero
principalmente al utilizar negro le da mayor presencia a otros elementos como los colores
de las fotografias que indican la flor correspondiente a la esencia, la fotografia es el
recurso mas fiel a la realidad lo cual representa el consumo de la materia prima sin
intervenciones o alteraciones. Crystal Herbs toma una aproximacion diferente con el color
azul real para su marca demuestra su caracter espiritual, ya que este color se relaciona a
la armonia y las virtudes espirituales partes importantes de su personalidad también se
demuestra en su isotipo el cual utiliza simbolos como la flor de loto, la estrella y los
cristales, todos elementos de la medicina holistica que se relacionan fuertemente con lo
mistico. Para su etiquetas también hace uso del verde y amarillo que representan
vitalidad energia y naturaleza, haciendo referencia a sus propiedades medicinales y a su

origen natural.
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4.6.2 Packaging y Presentacion del Producto.

Se puede observar (Ver Matriz de analisis 3: Marcas Comerciales de Esencia Florales,
Cuerpo C, p.43) como las tres marcas utilizan envases similares, los cuales se utilizan
tanto por tradicién como por funcionalidad ya que sus propiedades permiten mantener el
producto en condiciones Optimas. El envase primario que utilizan las tres marcas es una
botella de vidrio ambar. EI material del envase al tratarse de un material noble como el
vidrio, protege al producto y mantiene su pureza intacta. Las botella tienen una tapa con
gotero que ayuda a dosificar el producto para asegurar su utilizacion correcta.

Podemos ver diferencias en sus envases secundarios que atienden a la caracteristicas
propias de cada marca. Las flores de Bach originales ofrecen una caja de madera con
broches de metal, esto tienen una imagen clasica y sencilla, ademas se puede resaltar
que la madera es otro material natural y puro que hace referencia a los beneficios del
producto y su origen mientras protege las botellas de vidrio y permite organizarlos
siempre buscando la simpleza y economia de recursos. En el caso de Creature
Comforters utilizan una caja de cartdn recubierta y con divisiones que permiten organizar
y tener facil acceso a las esencias. La caja oscura con interiores blancos focalizan la
atencién en las imagenes de la flores nuevamente resaltando el productos y sus
atributos. Esta marca también ofrece kits con mas elementos como afiches, libros y
cartas de adivinacion, todo con contenidos sobre las flores de Bach, creando un valor
agregado al producto que se podria considerar Premium.

Las tres marcas presentan sus productos ambientandolos con elementos de la naturaleza
(Ver Matriz de analisis 3: Marcas Comerciales de Esencia Florales, Cuerpo C, p.43).
Bach coloca el producto directamente en la naturaleza, se puede observar la caja en un
paisaje de naturaleza inalterada. Todo potenciando su promesa de un producto
completamente natural. Creature Comforters también busca transmitir algo similar a

través de la fotografia con poca profundidad de campo para destacar el producto mientas
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los ambienta en un entorno natural. Por ultimo Crystal Herbs anade elementos de la
naturaleza como las flores por medio del fotomontaje.

Se puede concluir que todas las marcas de flores de Bach mantienen ciertos criterios
parecidos tanto de funcionalidad como de tradicion, esto se puede observar en el uso de
envases de vidrio con gotero y cajas de madera. También concuerdan en la importancia
que le dan a el origen del producto ya que sus caracteristicas naturales son de alto valor
para sus consumidores. Sin embargo se puede ver como cada marca tiene su propia
personalidad que le permite diferenciarse de la otras aun tratandose del mismo producto.
Bach cuenta con una identidad definida y fuerte que no requiere mayor diferenciacién ya
que se trata de las esencias originales creadas por el mismo doctor Bach por lo que solo
recurren a su autenticidad, utilizando elementos como su firma y siguiendo su busqueda
por la simpleza utilizan colores neutros y materiales nobles. Creature Comforters propone
un producto natural y delicado pero con cierto nivel de lujo, esto lo logran con las
terminaciones de sus empaques y los valores agregados que ofrecen. Por ultimo Crystal
Herbs agrupa todos sus productos a través de una imagen mistica y espiritual que se

expresa en su isotipo utilizando iconos representativos de la espiritualidad.

77



Capitulo 5: Desarrollo de propuesta personal.

En el presente capitulo se presenta la propuesta de identidad visual para las flores de
Bach, la misma se desarrolla a partir de los conceptos de disefio de identidad tratados en
el primer y segundo capitulo y en la reflexién y analisis del producto flores de bach y su
relacion con los consumidores realizada en el tercer capitulo. Ademas se toman las
conclusiones obtenidas del relevamiento y anadlisis de marcas tanto de medicina
convencional como natural para definir su posicionamiento. La propuesta parte de una
conceptualizacion de la esencia del producto y plantea un posicionamiento que se
buscara a través de la identidad compuesta por marca y sistema grafico, Todo se vera
planteado en un Brand Book que buscara transmitir la personalidad de la marca para
guiar su comunicacién y acciones en el futuro. Dentro de esta herramienta se describira
el trabajo de marca propuesto para el desarrollo del producto en el contemplando

lineamientos y productos graficos que permitan perseguir los objetivos de comunicacion.

5.1 Fundamentacién conceptual de la propuesta

La propuesta a desarrollar tiene como objetivo exponer los atributos unicos de este
producto medicinal alternativo de la bioenergética. Estos atributos deben actuar como
posibilitadores hacia el objetivo de comercializarse de una manera mas abierta, que sea
capaz de funcionar sin la intervenciéon de profesionales intermediarios ni instituciones
farmacéuticas; ya que estas situaciones podrian resultar intimidantes o desalentadoras
para aquellos que buscan respuestas simples en su busqueda de salud. Se propone
tomar el concepto de botiquin de emergencias, un elemento comun de la vida cotidiana
de las personas que se encuentra en diferentes ambientes como el hogar, las oficinas de
trabajo, las escuelas, sus vehiculos de transporte e incluso el lugar al que acuden para
realizar deportes. Se considera necesario contar con este elemento para poder actuar en

caso de incidentes y brindar primeros auxilios de ser necesario; incluso es requerido por
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ley contar con este en ciertas instituciones. La implementacion obligatoria de este
elemento en la vida cotidiana demuestra la alta importancia que se le da a la salud fisica,
la propuesta apunta lograr que se le de la misma importancia a la salud emocional y
espiritual que se ve afectada por las diferentes situaciones que se viven en el dia a dia.
Por ejemplo si se esta nervioso por una reunién de trabajo o un examen en la escuela, o
si se siente impaciencia o ansiedad al acercarse una fecha importante o porque se
cambian planes extendiéndolos en el tiempo, si se enfrentan a tiempos de cambios que
causan temor, o son incapaces de tomar decisiones sobre estos. La reaccion biolégica
emocional ante estas situaciones afectara las capacidades para resolverlas y continuar al
igual que lo harian los males fisicos, por lo que es necesario algo para combatir y mejorar

el estado emocional ante insurgencias como estas.

5.1.1 Identidad del producto como organismo.

La identidad se plantea tomando los conceptos de la investigacion desarrollada en el
tercer capitulo, el objetivo al plantear la identidad es conservar y respetar los origenes del
producto y el legado de su creador el doctor Bach. Para lo cual se toma su propia misién
y visdn que lo guié durante su investigacién hasta la publicacién del método y los
lineamentos que hasta el dia de hoy siguen su centro. Se define como misién poner el
estado de bienestar, dado por el equilibrio emocional, fisico y espiritual al alcance de las
personas que se encuentran en su busqueda. Y como vision la de estar presentes entre
los productos que consumen cotidianamente las personas, acercando la valoracion por la
salud emocional a la importancia que se la da a la salud fisica. Siguiendo con el planteo
de identidad que permitira desarrollar la propuesta grafica; los pilares principales del
producto son la simplicidad y la pureza, dadas por su origen de la materia prima y los
procesos de elaboracién tradicionales del medicamento.

Si bien respeta los valores tradicionales de método anteriormente, la diferenciacion esta

dada por el acercamiento a los consumidores dentro de su época y a su ritmo y estilo de
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vida, el producto a desarrollar saldra del nicho de la medicina alternativa sin separarse de
sus valores, para exponerse a publicos que no lo conocen aun. Esto se realizara a través
de la asociacién a un elemento de la vida cotidiana, el botiquin de primero auxilios. Para
definir las caracteristicas del producto se utilizan los criterios relevantes planteados por
Wilensky (2003) iniciando con la categoria del producto, la cual se define como un
preparado de esencias florales, pertenecientes a la medicina homeopatica,
especificamente a la bioenergética. La segunda caracteristica se refiere a el servicio del
producto se destaca como el trabajo personal del individuo quien trabaja la auto
sanacion. La tercera caracteristica es la calidad del producto que en este caso se mide
por su pureza, es decir mientras mas natural y menos intervenciones quimicas es de
mejor calidad. La siguiente caracteristica es el origen, al hablar de esto no se referira a un
origen geografico sino al origen histérico, ya que siempre se tiene presente continuar y
transmitir las ensefianzas y valores del Doctor Bach, esta caracteristica del producto
respalda tanto la calidad como veracidad del producto. Finalmente la caracteristica
relevante en esta propuesta se refiere a el momento y forma de consumo, si bien este
producto se utiliza en momentos de crisis o malestar, se lo asocia con una solucion mas
relajada y poco intrusiva ya que es de consumo oral y no tiene ningun efecto secundario.
El producto se relacionara a los eventos y situaciones que causan emociones negativas
en las personas, sean examenes, nervios por viajes, presentaciones importantes, estrés
o tristeza. El consumo se referira a el proceso que empieza con la introspeccion que
realizan las persona para poder consumir este medicamento que es diferente a abrir un
frasco y tomar una aspirina, como indicé la psicoterapeuta especializada en flores de
Bach Daniela Catan (Ver Entrevista Daniela Catan, Cuerpo C, p.3) el producto representa
un proceso de reflexion e introspeccion profundo que es parte del proceso de sanacion.
Ademas también comenta que “necesitamos a otro para que nos ayude a ver lo que no
nos podemos ver, por eso estamos viviendo con otros, compartiendo la vida con otros,

porque los otros son nuestros espejos, nosotros podemos vernos nosotros mismo a

80



través de otro a fuera lo que me sucede®. EI consumo no solo se relacionaria a la persona
misma sino a tener la capacidad de ayudar a un familiar o amigo a superar una crisis,

labor que con otros productos medicinales no se da.

5.1.2 Target y promesa del producto.

Como target o publicos a los cuales se dirigira el producto y su comunicacion estan las
personas que como propone las caracteristicas de producto es indiferente su sexo o
edad, lo importante es su deseo por encontrar equilibrio en sus vidas, esto significaria
que el producto responderia a las necesidades de reconocimiento e incluso de
autorrealizacion, es una realidad que las necesidades fisicas se ven primordiales por lo
cual encontrar el equilibrio espiritual y emocional representaria un nuevo nivel de
realizacion para quienes lo consigan, El producto propuesta tendria ciertas concepciones
de prestigio no intencionales relacionadas a estas necesidades que satisface, lo cual se
deberian trabajar hacia la humildad y simpleza. El vinculo entre producto y consumidor es
extremadamente importante ya que como se menciond en el capitulo tres, el acuerdo
entre las partes es necesario para lograr un proceso de sanacion optimo. La promesa de
la marca se dirige a crear y mantener ese vinculo, la marca promete acercar a la persona
a el equilibrio emocional fisico y espiritual en los momento de necesidad, y a realizarlo de
la manera mas sencilla y pura posible. El producto no solo representanta el medicamento
que se toma y el alivio a el malestar, sino mas importante es su trabajo en el interior de
las personas, es un viaje de autoconocimiento, de introspeccion para la personas como
fue antes mencionado por la terapeuta Daniela Catan (Ver Entrevista Daniela Catan,
Cuerpo C, p.3) el proceso para encontrar la formula que devolvera el bienestar empieza
por la observacion de lo que siente la persona, lo que puede iniciar con 3 preguntas que
definen “; Qué es lo que me pasa? ;Qué es lo que siento? ;Qué es lo que me imagino?”
a partir de estas respuestas la persona podra reconocer su estado emocional y descifrar

su percepcion ante lo que vive y adaptarlo a su personalidad para que luego al leer el
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libro de bolsillo pueda analizar cual esencia es la que necesita él especificamente en ese
momento. Catan afirma que de esta forma se esta invitando a las personas a estar mas
consientes de que es lo que viven, como lo viven y que esta pasando por sus vidas para
poder tomar medidas sobre ellas mismas. El botiquin permitira todo esto que convive con
la vision de Bach quien buscaba que las persona tuvieran la posibilidad de sanarse en las

palmas de su manos.

5.1.3 Atributos y beneficios de la marca

La forma en que la marca logra atraer a los consumidores es a través de los beneficios
que promete. Siguiendo los criterios de Wilensky (2003) se proponen los atributos y
beneficios de la marca propuesta. El atributo esencial que segun el autor es la caracteriza
que hace unica la marca y que consumidores conocen, entienden y aprecian en este
caso serian las propiedades curativas de las flores, es decir es un medicamento que
trabaja sobre los malestares de la salud a través de la propiedades curativas de las
flores, este atributo es el que se dirige a las necesidades del mercado. Siguiendo con la
anatomia de la identidad marca el autor nombra los beneficios funcionales los cuales los
distinguen dentro de la categoria en que se encuentra, es decir que si este producto esta
en la categoria de productos medicinales naturales, lo que lo distingue es su pureza, ya
gue no pasa por ningun proceso quimico que altere o contamine su composicion, siguen
siendo esencias puras de flores, esto a su vez implica que no tenga ninguna
contradiccion para su usuarios independientemente de su edad, alergias, embarazo ni
siquiera especie ya que pueden ser usados por animales también. Continuando se
encuentran los beneficios emocionales, los cuales se encuentran en la capacidad del
consumidor de sanarse a si mismo, por medio de la introspeccion el proceso de auto
reconocimiento. No solo es un producto medicinal sino que el proceso que lo acompafia
es parte de la sanacidn, apunta a las aspiraciones de los consumidores de sentirse

capaces de superar su enfermedad por ellos mismo. Finalmente los beneficios
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econdmicos que unen dos ideas diferentes, si bien se trata de un producto de
autorrealizacion esto suele relacionarse a exclusividad, lujo y precios altos, mas en este
caso se trata de un bienestar completo para la persona, un equilibrio fisico, psicolégico y
espiritual que ningun bien material o0 marca exclusiva se lo puede dar. A su vez se
relaciona directamente con la mision del doctor de hacer posible que todas las personas
tuvieran acceso a la salud, por lo que es necesario un precio accesible que lo permita. En
conclusion se podria decir que es un producto invalorable en cuanto a sus beneficios

para la persona lo cual le da exclusividad y reconocimiento.

5.1.4 Posicionamiento y objetivos de la marca.

Tomando en cuenta las restricciones legales tratadas en el capitulo 4 a las cuales se
enfrentan los productos de este tipo que se les prohibe expresar un beneficio fisico
puntual al no poder comprobarlo cientificamente. Se propone centrarse en sus beneficios
mas emocionales que realmente van de acuerdo a los valores del producto. El
posicionamiento buscado para el cual se trabajara consiste en: salud al alcance de tus
manos. Se plantea a través del concepto Botiquin de auxilio emocional que contiene las
esencias de las flores de Bach. Este toma los principios generales de un botiquin de
primero auxilios, una herramienta que cuenta con lo necesario para tratar heridas y
malestares fisicos. Entre sus caracteristicas generales se puede destacar que siempre
esta a la vista y en lugares accesibles. y ser altamente reconocible por sus simbolo
iconico universal, ademas es facil de usar incluso para personas que no son médicos o
especialistas, al contar con este las personas tienen la posibilidad de tratar heridas
externas simples o aflicciones comunes como dolores musculares, de cabeza o
malestares estomacales, lesiones simples como cortadas o quemaduras. Se busca que
las personas internalicen la importancia de tratar males emociones al igual que ya se da
con los males fisicos. Y que con este producto los consumidores cuenten con la misma

seguridad y tranquilidad que se tiene al contar con aspirinas o vendas cuando sufren
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algun accidente. Con este indumento las personas tendran la confianza de que cuentan
con una solucién a cualquier situacién inesperada o intimidante que les cause malestar y
confiaran en acceder al botiquin emocional ante situaciones que ellos mismo consideren
lo ameriten. Al igual que instintivamente se acercarian a buscar una aspirina para el dolor
de cabeza, también buscaran la esencia de impatiens para cuando su tranquilidad se vea

afectada por la impaciencia.

5.2 Desarrollo de propuesta de identidad.

El proyecto propone la creacion de un botiquin de auxilios emocional, el cual reconozca y
respete los valores y legado del fundador del método pero lo adapte a la época y
caracteristicas del estilo de vida de los consumidores. Para ello se propone la creacién de
una marca y un Brand Book como herramienta para plantear la personalidad,
posicionamiento y atributos emocionales que rodean a la marca grafica. Esta herramienta
del disefo de identidad servira como guia en el futuro para que la comunicacién del

producto sea coherente y beneficiosa para su posicionamiento.

5.2.1 Construccién del nombre de marca

La parte verbal de la marca es el primer paso para la diferenciacién de este. La labor de
escogerlo o el proceso de naming es compleja ya que es generalmente permanente
durante la vida la marca ya que resulta complejo y costos cambiarlo, como indica
Wilensky el nombre “no es solamente un singo de identificacion sino que es, ademas una
dimensién esencial del objeto designado. Casi se podria decir que la nominacion, es
decir, ponerlo un nombre al objeto es lo que le da a este su verdadera realidad® (2003, p.
63). Esta propuesta indica que sin el nombre no existe el objeto, y ademas que asi como
se lo puede llama de una forma también se puede formar conceptos alrededor de este.
Se designa el nombre con el que empieza a existir la propuesta de este PG como: Bloom.

Considerando las diferentes clasificaciones de este compuesto del lenguaje se explica a
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través de los concepto de este mismo autor. El referente intrinseco es decir el significado
del término que en el idioma inglés significa Florecer, este también se considera un
nombre de fantasia ya que surge de las misma propiedades del producto mas no la
nombra explicitamente, se refiere a la materia prima, las flores las cuales no crecen, sino
que florecen. Florecer a su vez se asocia con la belleza y delicadeza de las flores. El
nombre es una analogia de lo que sucede con las flores igual que con la salud de la
personas, con el uso del producto la salud emocional de las personas y en consecuencia
la fisica se pondran en equilibrio llevandolos a su forma mas fuerte y hermosa que es el
bienestar. Cabe recalcar que segun Trout y Rivkin “los mejores nombres son los que se
vinculan directamente al beneficio del producto“ (1996, p.105) si bien este no hace
referencia directa a la curacion a través de la metafora expresa el proceso de cambio y
crecimiento y hace alusion a su componente principal las flores. Como caracteristicas se
puede reconocer que la palabra evoca la sensibilidad del tacto, referente a la delicadeza
de este producto. Ademas cabe destacar que se tomd en cuenta otros criterios que
Wilensky marca para tener un nombre funcional, entre los cuales se refiere a la brevedad
por lo que en este caso se escogid una sola palabra. La eufonia y pronunciabilidad, al
pronunciar Bloom se percibe suavidad y ternura dada por la fonética de la combinacion
de la letras bl, el sonido de u de la doble o y terminacién en m. A pesar que sea en el
idioma inglés sigue teniendo pertinencia ya que muchos términos son aceptados y
normalizados en el idioma espafiol, ademas la pronunciacién en espafol no llega a ser
muy lejana. Y desde el punto de vista mas cualitativo queda la sugestiéon dada por su
relacion al florecimiento de las flores, materia prima del producto, y la evocacién que hace

al sentimiento de crecimiento y bienestar.

5.2.2 Construccion del signo grafico

La marca nace a partir de tres conceptos basicos. Primero la salud al alcance de tus

manos, el proceso de auto sanacién, como el posicionamiento buscado. Segundo la
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promesa emocional del equilibrio emocional espiritual y del cuerpo. Y tercero la
conservacion de los valores tradicionales y los atributos naturales del producto.

Para esto se escoge ademas dos simbolos arraigados en la cultura que contienen
valores similares y relacionados al concepto buscado para componer la figura. Primero el
signo de la Triquetra Céltica (Figura 1, p.96). El cual segun diccionarios de simbolos tiene
diferentes acepciones dependiendo de la cultura y religion pero de los cuales se toma su
significa céltico que segun Lizama, C. (2014) representa los tres dominios de la tierra
segun su mitologia son el cielo la tierra y el mar. A su vez este simbolo se utiliza también
para representar las triplicidades de mente, cuerpo y alma. Este se relaciona con los
valores funcionales del producto que logra la salud por medio del equilibrio entre cuerpo
alma y mente. Ademas concuerda en la asociacién a los elementos de la naturaleza.
Segundo estan las flores de loto (Figura 2, p.96). Simbolo se ve constantemente en
ideologias religiosas y espirituales. El significado que se toma para este proyecto es del
Budismo del cual Rodriguez (2011) indica se ve a la flor como una muestra de pureza y
perfeccién la cual se logra a través del trabajo y sacrificio. Esto se debe al proceso de
crecimiento de esta flor la cual emerge del lodo y se abre para desprender un aroma
placentero. La flor representando cuerpo, alma y espiritu que emerge del barro simbolo
de los sentimientos negativo de la tierra. Las practicas de terapias alternativas estan muy
relacionadas al budismo, sus por sus ideales de la presencia divina dentro del mismo ser
humano. La flor de loto en este caso representa el proceso de trabajo que realizan las
personas hacia el estado de salud concebida como la perfeccion. La propuesta de signo
grafico para este PG esta compuesta por tres formas geométricas ovaladas con
terminaciones en angulo, las cuales representan las tres partes que logran el equilibrio:
cuerpo mente y alma, las formas de los elementos se asemejan a pétalos de las flores
como la de loto. Las forma curvas representan la sensibilidad y delicadeza del producto.
Sobre esta figura se ubica una esfera que toma una forma humana sintetizada y

abstracta para hacer referencia a la persona como protagonista y ejecutora del proceso
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de sanacién. El resultado final como se puede ver (Figura 3, p. 96) es una composicion
de morfologia organica que hace alusion al crecimiento emocional y al equilibrio tanto

espiritual como fisico.

5.2.3 Cromatica y tipografia

Para la paleta cromatica se utilizaron colores vibrantes que representan las propiedades
bioenergéticas del producto como se puede observar en la figura 3 (p. 96), los tonos
amarillos verdes y magentas se mezclan y transforman para convertirse en otro. Se
utilizan el color verde relacionado a la salud y la naturaleza y en conjuncién al amarillo y
fucsia que tienen asociaciones a la vitalidad, energia y espiritualidad para demostrar que
si bien es un producto medicinal tiene ese aspecto diferenciador de su contacto con la
espiritualidad. Los tonos calidos se fortalecen con la saturacién del color que le dan
vitalidad y energia. La degradacion de colores transmite delicadez transicion y calma.

La tipografia elegida para la marca es Quicksand, una fuente sans serif libre para
utilizacion gratuita, entre sus caracteristicas se puede ver trazos homogéneos y formas
geométricas con terminaciones redondeadas que le agregan delicadeza. Para el tagline
se utilizé la tipografia Gotham Rounded que se asemeja con sus trazos uniformes y
terminaciones curvas, utilizada en caja alta tiene un caracter mas fuerte. Las formas
uniformes dan una sensacion estable pero se complementa con las formas circulares que

le atribuyen suavidad.

5.2.4 Lineamientos de marca.

Al contar con una marca grafica se elabora un sistema grafico que la acompafe para
potenciar la transmisién de sus valores y atributos y permitir el trabajo hacia su
posicionamiento deseado. Para eso se plantea un Brand Book (Ver Brand Book, Cuerpo
C) que comunique no solo sus reglas y prohibiciones técnicas sino que profundice en su

personalidad y justificaciones para las elecciones y combinaciones de recursos graficos.
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Inicialmente se realiza una introduccién al concepto de Bloom como una solucién o alivio
para los males emocionales, la cual no se trata de solo de un producto material sino de
un proceso de introspeccién y autoconocimiento. Se menciona de forma subjetiva su
target y promesa. A continuacion se delimita los usos de la marca grafica para respetar
su identidad y no tener confusiones o utilizaciones incorrectas que la perjudiquen. Se
codifica su paleta cromatica para evitar cambios o distorsiones de los tonos al
reproducirlo tanto digital como impresos y se define su tipografias tanto principales como
complementaria y los propdsitos de cada una. También se empiezan a plantear recurso
graficos que acompanen a la marca y sean acordes a sus objetivos, para lo cual se
plantea la técnica de la ilustraciéon ya que tiene un caracter mas humano y natural, este
recurso de utiliza para retratar cada una de la flores y al incorporarlas en el packaging o
editorial ayude a los consumidores a identificarlas facilmente. Se maneja un caracter mas
moderno con el uso de ilustraciones lineales negras que conjunto a figuras geométricas
de colores vibrantes transmiten la particularidad de la flor de forma iconica. Estas mismas
flores se proponen para el trabajo de tramas, las cuales se indica deben tratar de forma
sugestiva ya que se destaca la importancia del blanco para transmitir los valores de
pureza y simpleza del producto, esto también se logra respetando las generosas areas

de resguardo de la marca planteadas.

5.3 Emotional Aid Kit Packaging

Como contendor primario del producto se decide conservar la tradicional botella de vidrio
ambar, pero se propone una variante moderna para genera un producto mas atractivo y
actual. La botella de vidrio cilindrica se asemeja a tubos de ensayo, un elemento de la
medicina tradicional que podria atribuirle su seguridad y asepsia, se proponen tubos finos
y alargados para compactar el espacio que ocupa el kit completo. Se utiliza una tapa
dosificadora de gotero pero con un sistema mas compacto sin valvula de goma ni pipeta,

asi mismo para obtener un envase mas compacto y moderno. A estas botellas de vidrio
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se les agrega una etiqueta 360 que contiene el nombre e informacion principal de la
esencia que contiene, la etiqueta hace uso del recurso grafico de la ilustracion permitir la
identificacion de cada flor ayudandose ademas del cédigo cromatico que le acompana.
(Figura 4, p. 97). La etiqueta ademas contiene iconografia que ayuda a comunicar de
forma instintiva y resumida el problema y resultado de cada esencia facilitandole al
consumidor su entendimiento del cuando usar casa esencia con solo 3 palabra. Ademas
cuenta con la presencia de la marca para por medio de la repeticion asentarse en la
mente de sus consumidores. El contenedor secundario (Figura 5, p.97) se crea a partir
del concepto de botiquin de emergencias y siguiendo los lineamiento de marca tratados
en el Brand Book. Se propone una caja de plastico PVC blanco ya que es el color que
potencia los valores de pureza y simpleza del producto y a su vez permite que los colores
de la marca se destaquen y sean de facil lectura lo cual significara una identificacion
rapida en las tiendas y en las casa o oficinas de quienes lo poseen. Se escoge este
material por su practicidad, es liviano y resistente lo cual facilita su uso y asegura sus
contenidos durante el traslado y movilizacion, La tapa hermética asegura la seguridad de
las botellitas de vidrio en el caso de caidas. esto es importante ya que se propone que el
producto se transporte y utilice en diferentes situaciones y lugares adaptandose a las
actividades de sus usuarios. La caja contiene de forma segura y compacta los frascos
permitiéndole a su usuario llevarlas consigo o almacenarlas en cualquier lugar sin
preocupacion alguna. La caja cuenta con dos etiquetas cubriendo la parte superior con el
logo en gran tamafio y dos costados con una etiqueta que repite la marca y ademas
explica de manera concisa el propdsito del kit emocional. El uso de la marca que abarca
grandes superficies en la caja se propone para su rapida identificacion al momento de ser
buscada por los consumidores. Al igual que el botiquin comun (Figura 7, p.98) que tiene
una gran cruz roja para identificarse rapida e instintivamente, se busca que pase lo

mismo dentro del hogar, escuela u oficina con la marca de Bloom.
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5.4 Emotional Aid Guide.

El proyecto incluye una propuesta editorial de guia de bolsillo (Figura 6, p.98). Se inicia
con un indice el cual habla desde la primera persona las categorias de las esencias para
que las personas las identifiquen facilmente lo que sienten y lean las esencias
adecuadas, también incluye las instrucciones rapidas de uso y la explicacion del
funcionamiento del producto, se cuenta brevemente la historia del doctor Bach y su
legado. La guia utiliza los mismo recursos que la etiquetas como el codigo cromatico y la
ilustracion de la flor para asegurar una asociacion rapida entre ambos elementos y la
informacioén, facilitando la identificacion y uso del producto luego de leer el libro. El
formato del libro es de diez por diez cm. esta decision se toma para impulsar a las
personas a llevarlo consigo facilitando la lectura continua de este, ademas permite que se
almacene dentro del mismo contenedor de la esencias para tenerlo a mano cuando se
las piense utilizar. Se considerdé que la forma adecuada para este tipo de producto era
resumir y compactar al maximo la explicacion de cada esencia para atender a los
consumidores que requieren un alivio a un malestar, o que buscan una solucion rapida a

sus problemas.
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Conclusiones

En primera instancia segun los concepto de imagen y comunicacion institucional de los
autores Joan Costa, Norberto Chavez y principalmente Wilensky, se reflexionar sobre la
necesidad que tienen las empresas de crear planes estratégicos de comunicacion que
integren todas sus acciones de comunicacion intencionales tanto como no intencionales,
tomando como punto de partida y también objetivo la imagen. Es decir que todas las
comunicaciones de la marca se basan en los valores y atributos esenciales de la
empresa o producto y a si mismo se realizan con el motivo de expresar y fortalecer la
imagen que se buscan logar en la mente de los consumidores. También se comprende
que el rol del disefiador a la hora de crear imagen llega hasta cierto punto, puesto que la
verdadera concepcidon de imagen de una empresa, producto u organismo es puramente
la percepcion que llegan a tener los publicos por medio de sus procesos de analisis e
interpretacién personales. El trabajo del disefiador asi como el de la empresa llega
solamente hasta la instancia del envié del mensaje, lo que sucede luego con este queda
fuera de su poder y depende de los procesos de interpretacion inconsciente del receptor.
Para garantizar mejores resultados es imprescindible realizar una labor extensa de
investigacion y analisis de la cultura y el mercado donde se desenvuelve la marca e
identificar a sus publicos. También se debe tomar conciencia de todos los factores
pertinentes a la empresa, su competencia y operatividad. La planificacion es muy
importante para tener soluciones ante contingencias y organizar las acciones para
obtener los mejores resultados. También se toma como base estructural las
caracteristicas emocionales y personalidad de la marca para el trabajo de
posicionamiento ya que son quienes verdaderamente llegan a definirlo y diferenciarlo en
un mercado altamente competitivo donde existen productos y servicios practicamente
idénticos y no bastan los atributos funcionales para ganar una ventaja. El verdadero
trabajo de posicionamiento se encuentra en la transmisidn de sensaciones intangibles y

en la creacion de emociones en quien consume aquella marca. La clave de éxito para el
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posicionamiento de una marca reside en los lazos emocionales que se crean con los
consumidores, Por lo que se estudia la industria farmacéutica cuya imagen se concentra
en la ciencia y la perfeccién. Las empresas de este rubro terminan comunicandose con
cierta frialdad, manteniendo una distancia con sus consumidores pero desde otro punto
de vista esto ayuda a ganar su confianza y credibilidad gracias a sus mensajes de
seriedad e ideales basado en las pruebas cientificas. Estos atributos de seriedad vy
credibilidad son muy importantes en el mercado de consumo sobretodo de productos
para la salud, puesto que los consumidores necesitan de ellos y ponen su fe en ellos para
crear la realidad de salud que buscan alcanzar. Los productos de la medicina alternativa
buscan los mismo ideales pero de otra manera, su medicion de calidad se realiza a través
de las caracteristicas naturales de las materias primas y también en su métodos de
fabricacion de baja intervenciéon que no alteran estas propiedades. La credibilidad se
sitia en su acercamiento a la naturaleza y su valoracidn por lo espiritual. La cercania al
publico se presenta al concentrarse en las personas y sus sentimiento, mas que en los
sintomas fisicos de la enfermedad. Es por ello que podria ser de gran ayuda crear
personalidades y enlaces emocionales con su imagen ya que se tratan de producto
complejos y delicados de los cuales los consumidores masivos no conocen mucho ni
puede llegar a informarse del todo pero cuentan con todas las caracteristicas para una
comercializacién y consumo masivo.

El punto de partida para la propuesta del proyecto esta en la fuerte diferencia que se
observa entre la presencia de comunicacién de la medicina convencional la cual esta
muy desarrollada y se encuentra presente en los diferentes ambitos de la vida cotidiana
de las personas a través de todos los medios de comunicacién masiva, en contraposicion
la medicina alternativa se comunica en voz baja al mismo nicho. Fuera de este es
practicamente inexistente y en la mayoria de sus casos solo se da a conocer por
comunicacion de boca en boca. Si bien dirigir la comunicacion a un segmento del publico

escogido es una buena estrategia, se cuestiona porque se deja de lado la oportunidad de
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llegar a una mayor audiencia y crecer la magnitud de su consumo y venta. Ademas al
investigar las diferentes restricciones que tienen los productos de medicina convencional
y alternativa para comunicar y publicitar, incluso las regulaciones de la informacién en sus
empaques, se puede apreciar que la medicina convencional tiene muchas restricciones
legales sobre la informacion que pueden emitir y a quienes de la puede dirigir. La
medicina alternativa, que por otro lado se enfrenta al desafio de no ser completamente
aceptada por la poblacidn tiene menos restricciones sobre su comunicacion. Las
restricciones que si tiene se basan sobre su falta de pruebas cientificas un hecho que se
puede voltear a su favor como un diferenciador, si bien no puede probar cientificamente
sus efectos y beneficios, esto no es parte de su agenda de intereses, ya que se
concentra mas en el respeto a sus atributos naturales y espirituales. Esta situacion la
separa de la medicina tradicional y a su vez la desvincula de todos los conceptos
negativos que se le atribuye a esta como: los efectos secundarios, los precios muy altos y
los residuos y toxinas que deja en el cuerpo. Estas regulaciones ayudan a definir la
imagen de estos productos, empezando con un posicionamiento que no expresa un
beneficio fisico puntual sino que se enfoca en los beneficios emocionales que van de
acuerdo a los valores del proyecto.

Sobre sus publicos se encontr6 que nuevamente existe una contradiccion entre los
producto de medicina convencional que tienen efectos secundarios, usuario muy
definidos y restricciones legales, y aun asi se comunican mas abiertamente que los
producto naturales que no posee contradicciones ya que es apropiado para el publico
general y no tiene efectos secundarios. Cabe destacar como poco a poco se va
normalizando las practicas de métodos alternativos para tratar males tanto fisicos como
emocionales, y como esto representa una gran oportunidad frente a la los surgentes
intereses de la poblacién en cuanto a su salud. La poblacién continua demostrando cada
vez mayor interés en las terapias alternativas como opcion para el cuidado de su salud,

sea la alimentacion organica, vegetariana o vegana, la practica del yoga y la meditacion,
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la utilizacion de acupuntura, aromaterapia o cristales para la sanacién, esto se da ya que
existe una mayor conciencia de los peligros que representan las toxinas que ingresan al
cuerpo por medio de estos productos quimicos que pueden llegar a ser aun peores que la
propia enfermedad. Esto crea una gran oportunidad para los productos de medicina
naturales, especificamente las flores de Bach producto en el que se centra el PG cuenta
con las caracteristica y atributos necesarios para un posicionamiento masivo, sin
embargo no desarrolla su imagen de esa manera, se piensa que se debe a su falta de
aceptacion o a la idea de mantener sus valores tradicionales. Es a partir de la surgente
contradiccion que se cimienta la base de la nueva propuesta a desarrollar, una marca
que transmita su imagen y sea funcional y atractiva para un mercado mayor y mas
diverso. La labor se enfrenta a la conjuncién de estos dos comportamientos, el del
producto tradicional de nicho, versus el producto moderno para el mercado general
actual. La propuesta busca mantener esos atributos sensibles y tradicionales a través de
una nueva imagen que apunte a un posicionamiento masivo, esto se logra con la
proposicion de una nueva marca, la cual busca conservar la labor y mision del creador
del método el Doctor Bach, nutriéndose de sus ideales que apuntaban a proveer a todas
las personas de un camino a la salud que estuviese al alcance de sus manos, lo cual a su
vez valida el objetivo de comercializar a una mayor audiencia que quizas no ha utilizado
este tipo de productos, no por falta de credibilidad o rechazo, sino simplemente por
desconocimiento al no haber tenido ningun tipo de acercamiento a este tipo de terapias y
productos en el pasado. Con la nueva marca se busca acercar a los nuevos publicos a
tomar el control de su salud, volviéndose los actores principales en su viaje de sanacion
por medio de introspeccion y el autoconocimiento. Esto es el foco central del
posicionamiento trabajado. La propuesta busca acercar a los consumidores a través de
un concepto que ya es conocido y aceptado, el del botiquin de primeros auxilios y de la
simpleza que se adapte a sus ritmos de vida, por medio de un objeto al cual estan

acostumbrados. Se propone introducir un producto nuevo valiéndose de un concepto
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conocido y universal ya establecido. La propuesta grafica busca transmitir los valores
tradicionales de una forma moderna, por lo que se plantea el uso de una marca con
logotipo e isotipo que a través de las formas organicas transmite naturalidad y hace
referencia a sus caracteristicas espirituales, pero a su vez por medio de las formas
uniformes y la tipografia sans serif mantiene la seriedad necesaria para ser un producto
medicinal confiable y moderno. A demas el desarrollo de packaging del botiquin
emocional, pone un elemento practico que se adapta a sus necesidades y facilita el uso
de un método de curacién logrado por la persona misma. Es ademas complementado por
la guia de bolsillo la cual comunica de forma concisa y simple los conocimiento
necesarios para este proceso hacia el equilibrio. Con esta propuesta moderna y simple
de imagen para un producto de medicina alternativa tradicional se llega a un equilibrio
que podria funcionar para comercializarlo de manera mas amplia y capturar nuevos
consumidores, volviéndose parte del estilo de vida de una poblacion consiente y evolutiva

qgue cada vez esta mas informada y preocupada por su salud emocional.
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Imagenes seleccionadas:

Figura 1: Trinquetra Céltica. Fuente: https://openclipart.org/image/2400px/svg_to_png/191391/Triple-
Goddess.png

Figura 2: Flor de Loto. Fuente: http://despiertavivimosenunamentira.com/wp-content/uploads/leyenda-de-la-
flor-de-loto-FILEminimizer.jpg

OOIm

EMOTIONAL AID KIT

Figura 3: Marca Bloom. Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura 4: Esencias Bloom. Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 5: Emotional Aid Kit. Fuente: Elaboracion Propia.
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Figura 6: Emotional Aid Guide. Fuente: Elaboracion Propia.

FIRST AID

Figura 7: First Aid Kit. Fuente: http://news.tips-canada.com/userfile/userupload/425/7556-building-a-first-aid-
kit.jpg
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