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En algdn momento se esperaba que la comunicacion
publicitaria estimulara la confusién entre una marca y
su categoria de producto. Lo mejor que podia ocurrirle
a una marca (y a su gerente) era que se convirtiera en
el genérico de la categoria. La realidad actual es una
proliferacion de marcas en mercados muy competidos,
con una legislacion que pone limites a las marcas que
se vuelven genéricos. {Ddnde esta parada su marca?

EN LA CONVERSACION COTIDIANA se escuchan frases como las siguientes:

«péasame la Mavesa», «comprame un Modess», «lo que encontré fue harina PAN Juana». En el
Zulia seguramente se escuchara: «traeme el Panorama de Caracas» o «desayuné Quaker». En el
lenguaje del mercadeo estas expresiones se traducen como «pasame la margarina», «comprame
una toalla sanitaria», «lo que encontré fue harina de maiz marca Juana», «trdeme la prensa de
Caracas» o «desayuné con avena». En estos casos, y en muchos otros, la marca lider del mer-
cado se ha convertido en el descriptor genérico de la categoria de productos de la que se esta
hablando. Por ello se dice que la marca se ha convertido en el «genérico».

Diversos factores explican la generalizacion de las marcas. Uno puede ser el caracter
pionero de una marca en el mercado; es decir, cuando la marca inaugura la categoria en el
mercado y se constituye en la primera referencia para los consumidores. Un ejemplo recien-
te es el IPOD, producto innovador que generé una categoria y sirvié para denominar a los
competidores que aparecieron después en el mercado. Este efecto se potencié por el hecho
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de que muchos trataron de parecerse fisicamente al IPOD.
Un segundo factor es el liderazgo indiscutido de una mar-
ca. Cuando se es pionero en un mercado y el desempeno
del producto es extraordinario, seguramente la marca sera
lider durante un buen tiempo, lo cual refuerza el efecto
de nombrar la categoria con la marca del producto lider.
También debe estar presente una experiencia con la mar-
ca que trascienda lo meramente funcional; si es posible,
que la marca constituya una referencia incluso fuera de
su categoria natural. Finalmente, debe agregarse la pene-
tracion de la categorfa. Para que haya generalizacion debe
haber masificacion de la mencion de la marca y ello es
potenciado por una alta penetracion de la categoria. Estos
factores pueden y deben interactuar, de manera que el fe-
nomeno de la conversion de la marca en genérico ocurre
con mas fuerza cuando los cuatro estan presentes.

Ser o no ser

No hace muchos afios, para los ejecutivos de mercadeo la
idea de convertir su marca en el genérico de la categoria
constituia una especie de paraiso, el optimo grado de desem-
pefio de la marca tanto en imagen como en posicionamiento.
La marca era el sinénimo de la categoria y el consumidor la
usaba para referirse a toda ella. Nada podia ser mas placente-
1o para quien fuera responsable de esa marca.

Ser el genérico de la categoria tiene sus beneficios. Cada
vez que el consumidor siente la necesidad y piensa en la
categoria lo hace también en la marca que la representa. La
relacion no se establece entre una necesidad genérica y una
categoria, sino entre la necesidad y una marca especifica.
Esta es una gran ventaja para competir en cualquier merca-
do, que seguramente redunda en una altisima eficiencia del
esfuerzo de mercadeo en general, y también en un altisimo
grado de recordacion espontanea (TOM, por las siglas de la
expresion inglesa top of mind). Particularmente en productos
de baja vinculacion —que requieren poco procesamiento de
informacion, bajo y frecuente desembolso econémico, y un
proceso de decision de pocos pasos— tener un alto TOM
puede ser la clave para establecer la relacion entre sentir la
necesidad y seleccionar la marca al momento de comprar.

Pero no todo es positivo. Cuando se habla de marcas
que se consideran genéricas la relacion anterior no siempre
es tan clara. No es directa la incidencia del TOM en la se-
leccion de la marca al momento de comprar. Por ejemplo,
pidale a alguien que le traiga «chicles» de la panaderfa y no
es seguro que le traera Chiclets Adams. Escriba en la lista de
compras «Kleenex», «Vaselina», «Qtips» y «Paquitas», y la
probabilidad de que le traigan marcas distintas de las que
dieron origen a las categorias genéricas es altisima. Es mas,
ni siquiera podria asegurar que usted estaba pensando en la
marca original al escribir la lista de compras. Todo el capital
de marca acumulado que ha llevado a una marca a conver-
tirse en un genérico podria fallar justo en el momento en que
la intencion de compra se transforma en compra efectiva.
Ademas, cuando la marca que se considera genérica invierte
en publicidad o en comunicaciones en general puede estar
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propiciando beneficios para toda la categoria y no directa-
mente para ella, lo que en el fondo no es una buena razén
para hacer publicidad. Imaginese a la marca Jacuzzi hacien-
do publicidad para vender sus productos. ;Cuantas baneras
de hidromasajes se venderan de la marca Jacuzzi? ;Quién
mas se beneficiara de esa inversion publicitaria?

La confusion del consumidor es otra consecuencia, sin
duda negativa, de la generalizacion de marcas. Quiza derivada
de la desconexion entre imagen, recordacién y compra efecti-
va de la marca, puede ocurrir una asignacion equivocada de
atributos o experiencias, positivas o negativas, con el producto

Cuando una marca se convierte
en la designacion comin o usual
de un producto en el lenguaje
corriente, corre el riesgo de perder
su uso exclusivo

comprado. Si pide queso Paisa y le dan cualquier queso blanco
pasteurizado en la charcuterfa, y no tiene la calidad que usted
esperaba, ;quién capitaliza la mala experiencia? ;La marca que
efectivamente recibio o la marca Paisa? Si viaja a Mérida y quie-
re ir al pueblo Los Nevados, le indicaran que tome los «yips»
en la plaza de Las Heroinas, que pregunte a los «yipseros» por
la posada, que el «yip» tarda tantas horas, etc. Pero para su
sorpresa, desde que sale de la plaza hasta que llega a Los Neva-
dos no vera otra marca de vehiculo rustico que no sea Toyota.
De nuevo, alguna de las dos marcas no esta capitalizando la
formidable experiencia de transitar por esas trochas, debido a
la ya lejana costumbre de llamar Jeep a todo rtstico.

La vulgarizacion

El balance de ventajas y desventajas, desde el punto de vista
de mercadeo, no es favorable para la generalizacion. Falta
aun explorar algunas consecuencias, desde el punto de vista
legal. La generalizacion de marcas puede dar pie a lo que se
llama «vulgarizacion» de la marca. Cuando una marca re-
gistrada se vulgariza, es decir, se convierte en la designacion
comun o usual de un producto en el lenguaje corriente, corre
el riesgo de perder su uso exclusivo. Por ello, las empresas no
deben comercializar productos vulgarizando la marca: men-
cionar Gillette por afeitadora o Frigidaire por refrigeradora
(Nebreda, 2005). Uno de los ejemplos mas patentes de vul-
garizacion ocurrié hace unos arios en Venezuela, cuando la
divisién de alimentos del otrora Ministerio Salud y Asistencia
Social otorgo la clasificacion «Queso Tipo Paisa» a un queso
competidor. Pareciera que el paraiso puede convertirse en un
infierno para la marca. Pero, ;como saber cuan cerca esta una
marca de la generalizacion y como evitarlo?

¢Como evitar el «genericidio»?

La consideracion de una marca como genérica no puede pen-
sarse como algo absoluto. Depende de la situacion de la mar-
ca, del mercado donde participa y de las distintas edades y
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niveles socioecondmicos de las audiencias que integran ese
mercado. Por ejemplo, tal como enseié hace unos arios Yasuri
Yamileth cuando dijo «si te metes conmigo te saco la gillette,
en Panama Gillette sigue siendo sinénimo de hojilla, aunque
en Venezuela este uso se asocia mas con personas no tan jove-
nes. Si en el Zulia se llama Quaker a la avena, no quiere decir
que en otras regiones ocurra lo mismo. Igual pasa a lo largo de
la escala social: lo que para una clase es un genérico para otra
podria no tener significado. De ahi que sea necesario encon-
trar una forma de determinar, con alguna precision, cuando
una marca es efectivamente un genérico de una categoria o
cuando corre el riesgo de convertirse en genérico.

Oakenfull y Gelb (1996) desarrollaron un método para
identificar las condiciones en que se corre el riesgo de «gene-
ricidio»; es decir, de sufrir las consecuencias negativas de la
conversion de una marca en genérico de la categorfa. El pro-
ceso comienza desde el momento en que los consumidores
no reconocen la categoria de productos a la que pertenece la
marca o la olvidan al pasar el tiempo. Para ello deben identifi-
carse dos dimensiones: el dominio de categoria y el dominio
de marca. El dominio de categoria se refiere a la fortaleza de
la relacion entre una marca y la categoria a la que pertenece:
el dominio es fuerte si al mencionar la categoria (afeitadora) el
consumidor recuerda una marca (Gillette, por ejemplo). Mien-
tras que el dominio de marca es fuerte si al nombrar una marca
(Gillette) la gente recuerda la categoria (afeitadora).

Los resultados se presentan en una matriz de doble en-
trada. El eje horizontal representa el dominio de la marca; y el
vertical, el dominio de la categoria. En ambas dimensiones se
evalua la fortaleza (baja o alta) del dominio. Se obtienen cuatro
cuadrantes, cada uno de los cuales representa una situacion de
la marca que requiere accion especifica. Las marcas que caen
en el cuadrante 1 (dominio de categoria alto y dominio de
marca bajo) corren el riesgo de «genericidio». El consumidor
es capaz de recordar la marca cuando se menciona la categoria,
pero no puede recordar una categoria cuando se menciona la
marca (si se menciona afeitadora los entrevistados recuerdan
Gillette, pero lamencién de Gillette no evoca la categoria). Para
este caso, las autoras, y el sentido comun, recomiendan que la
publicidad refuerce la categoria de producto donde compite la
marca, para lograr un equilibrio entre la marca y la categoria.

Condiciones de generalizacion de las marcas

Dominio de marca
Bajo Alto

1 2

Alto | Riesgo de «genericidio»

3 4

Bajo

Dominio de categorfa

Fuente: Oakenfull y Gelb (1996).

El cuadrante 2 representa el mejor de los mundos para
las marcas: alto dominio de categoria y alto dominio de mar-
ca. En este caso, la recomendacion es seguir trabajando la
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imagen de la marca en la publicidad. El cuadrante 3 (bajo
dominio de categoria y bajo dominio de marca) senala que
probablemente todo esta por hacerse en la comunicacion
de la marca, y la prioridad es enfatizar la recordacion de la
marca balanceadamente con la categorfa donde participa.
Finalmente, en el cuadrante 4 (bajo dominio de categoria y
alto dominio de marca) hay que reforzar la recordacion de la
marca, de manera que se pueda desplazar al cuadrante 2.

Estrategias para prevenir la generalizacion

de la marca Dominio de marca

Bajo Alto
1 2

Publicitar la categoria
Reforzar la adscripcion
de la marca a una categoria
especifica

Reforzar la imagen
de la marca
Continuar llenando la marca
de significados y valores

Alto

3 4
Reforzar la marca
y la categoria
Bajo | Construir tanto recordacion
de marca como adscripcién
a la categoria

Dominio de categorfa

Reforzar la marca
Reforzar los indicadores
tradicionales de recordacién

Fuente: Oakenfull y Gelb (1996).

Generalizaciéon de marcas en categorias de cuidado

personal en Caracas
(porcentajes)

Marcas Dominio de marca Dominio de categoria
Colgate 100 97
Listerine 93 85
Gillette 80 83
Tampax 38 82
Q-tips 33 80
Kleenex 37 68
Nivea 80 66
Vaselina 4 41
Safeguard 100 24
Modess 80 15
100 Colgate©
20 L Tampax 2
i o
80 Q-tipso © Gillette o Listerine
2 70 ° .
o] o Nivea
2 &0 Kleenex
S
g 50
2 4|8 4
£ Vaselina
8 30
20 Safeguard @
10 o Modess
0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Dominio de marca

Fuente: Herrera (2007).

TAMBIEN EN ESTE NUMERO

Utilidad e implicaciones

Un estudio realizado en Caracas brinda una oportuni-
dad para palpar la utilidad de esta herramienta (Herrera,
2007). Luego de haber seleccionado un grupo de marcas
de varias categorias de productos vinculadas con el cuida-
do personal, se midieron las fortalezas de los dominios de
categoria y de marcas en una muestra intencional. Todas
las marcas fueron seleccionadas por un panel de exper-
tos, segin la creencia de que podrian ser genéricas en su
categoria.

Los resultados muestran que los expertos no siempre
piensan en sintonia con los consumidores: apenas tres
de las marcas corren el riesgo de «genericidio», en esta
prueba y en esta muestra. Las marcas en el cuadrante 1
deberfan anunciar la categoria de producto; mientras que
Vaselina, en el cuadrante 3, esta muy cerca de entrar en
peligro, por lo que deberia reforzar tanto su marca como
la categoria donde se encuentra. De acuerdo con este mo-
delo de analisis, reforzar solo la marca podria acelerar la
probabilidad de riesgo de Vaselina, pues pasaria del cua-
drante 3 al 1. Un caso curioso es el de Modess, que co-
munmente la gente sefiala como genérico de la categoria,
pero la muestra refleja otra cosa. Esto se debe a que la
marca, que ya no esta en el mercado, puede haber queda-
do en el imaginario popular como tal genérico sin serlo
realmente.

Los resultados permiten corroborar que la condicion
de genérico cambia con el tiempo, especialmente en una
categoria tan competida. Cada cierto tiempo, aquellas
marcas que cuentan con un gran capital de marca debe-
rian revisar su situacion para evitar que, eventualmente,
tal capital se disipe en manos de otras marcas. Bl
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