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RESUMEN

Se desarroll6 un estudio descriptivo
acerca del proceso de posicionamien-
to de Fernando Llorty su transicién de
marca, la cual nacié de un modo in-
consciente y aunque en un principio
no se pretendia que fuera una marca,
cumple con los tres requisitos necesa-
rios: beneficio funcional, emocional y
de autoexpresion. Ademas, se estudiéd
el desarrollo de su estilo artistico y
como ha llegado a ser un represen-
tante de la cultura no solamente en el
municipio de La Palma, Chalatenango
sino en El Salvador.

Como principal herramienta de reco-
leccién de datos se utilizé la entrevista

semi estructurada, que se realizo a: ex-
pertos en branding, artesanos, turis-
tas/consumidores y a Fernando Llort.
Ademas, se utilizo la observacion na-
tural durante las visitas en los talle-
res “La Semilla de Dios” en La Palma,
Chalatenango y “El Arbol de Dios” en
San Salvador.

Como resultado se descubrié como
la marca pasé de ser un nombre de
artista a marca personal y que ahora
con una larga trayectoria de esfuerzo,
pasion por el arte y filosofia de com-
partir, ha recibido influencia de la ten-
dencia Lovemark.






DEDICATORIA

Se dedica la presente investigacion
principalmente al artista Fernando
Llort y a su familia Pablo y Maria José
Llort, esperando sea de gran utilidad
y aporte a la marca.

Al taller la “Semilla de Dios” en La Pal-
ma, junto con encargados y artesanos,
también a la galeria “El Arbol de Dios”.
Ademés, a todos los interesados en co-
nocer la trayectoria y aporte del artis-
ta; por lo tanto, su aporte como marca
al branding en el pais de El Salvador.
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INTRODUCCION

Fernando Llort, desarrollé un estilo de
arte propio y auténtico, que ha llegado
a representar culturalmente no solo
a la ciudad de La Palma, sino a todo
El Salvador. El no es solamente un ar-
tista; por tal razon, en la presente in-
vestigacion se realizé un estudio des-
criptivo sobre Fernando Llort como
una marca que nacié de un proceso
inconsciente. Es decir, no fue planea-
da, sin embargo, cumple los requisitos
dentro de la disciplina del branding
para ser considerada una marca. Ade-
mas, se detalla en qué tipo de marca
se categoriza, analizando desde el
punto de vista de los artesanos, exper-
tos, Fernando Llort y consumidores
entrevistados, con lo que se obtuvo
los resultados que se detallan en la
presente investigacion.

La presente monografia estd divida
en cuatro apartados: en el capitulo
uno, se detalla el planteamiento del
problema, donde se explica el estado
en el que se encuentra la marca de
Fernando Llort en la actualidad, en la
justificacién se expone la importan-
cia de estudiar la marca por medio

del enfoque del branding, y los obje-
tivos que puntualizan lo que se pre-
tende alcanzar con el desarrollo de la
investigacion. En el capitulo dos, se
explican conceptos basicos dentro
del branding, marca y tipos de mar-
ca, ademas de un estudio contextual
de Fernando Llort y el municipio de
La Palma. El capitulo tres comprende
el estudio metodolégico, en el que
se detallan las herramientas para re-
coleccién de datos que se utilizaron
en el marco referencial y para la in-
vestigacion de campo. En el capitulo
cuatro, se describe el andlisis y los
resultados obtenidos; ademas, de las
conclusiones y recomendaciones.

La marca de Fernando Llort pasé de
ser una marca personal a ser influen-
ciada por la tendencia Lovemark; este
fue el principal hallazgo obtenido, es
decir, ha llegado a ser amada por su
publico. Sin embargo, se descubrié
que la percepcién de la marca varia
dependiendo los diferentes perfiles,
siendo las mas predominantes la mar-
ca personal con tendencia Lovemark.
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Fernando Llort

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El branding ha sido parte del desarro-
llo cultural y econémico de El Salvador,
siendo una disciplina importante en el
marketing y las marcas. De acuerdo al
sitio web Rochi Consulting (2009):

Proyectos como la Marca Pais, mu-
cha presencia internacional, invita-
ciones a periodistas y turoperadores
al pais entre muchas otras acciones,
pero sobre todo trabajo duro de
parte de todo el equipo de MITUR/
CORSATUR durante los ultimos afios
han permitido que el pais destaque
a nivel internacional.

Gracias al apoyo de dichas institu-
ciones y otras como CDMYPE cada
dia nacen nuevas marcas, como por
ejemplo artistas, musicos y aun pe-
quenos negocios que nacen de la
necesidad, pero en su crecimiento se
transforman en marcas. Sin embargo,
en la actualidad se han desarrollado
muy pocas investigaciones sobre es-
tos casos excepcionales, de igual ma-
nera, no hay registros escritos enfoca-
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dos al proceso de posicionamiento de
las mismas; por lo tanto, surge la ne-
cesidad de estudiar junto con la ase-
soria de especialistas en branding, un
caso especifico del posicionamiento
inconsciente de una de las marcas en
el arte con mayor aceptacién por su
aporte a la identidad nacional.

Fernando Llort Choussy, autor y due-
Ao de Fundaciéon Fernando Llort, es
conocido por ser un artista polifa-
cético que se ha desempenado en
distintas areas entre las cuales estan
la pintura, la musica, escultura y tam-
bién en el area de la artesania. En su
obra se identifica facilmente el trazo
y el manejo cromatico, al igual que el
contenido simbdlico y cultural que
le acompana. Por lo cual, ha llegado
a ser una figura representativa de la
cultura en El Salvador (Barrera, 2008).

La Palma es el suefio de Llort hecho
realidad, de una comunidad que po-
see una identidad cultural propia y
asi mismo de El Salvador.



¢

“En su obra se identifica fdcilmente el trazo y

el manejo cromdtico, al igual que el contenido
simbdlico y cultural que le acompana. Por lo

cual ha llegado a ser una figura representativa
dela cultura en El Salvador”. (Barrera, 2008)
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1. Pintura de Fernando Llort.




No se puede hablar de La Palma sin
hablar de la obra de Fernando Llort,
y viceversa. Esta comunidad de arte
ha ido creciendo hasta convertirse en
lo que es ahora, contando con mas
de ciento diez talleres, ademas de la
cooperativa “La Semilla de Dios”; todo
esto es un proyecto que ha crecido a lo
largo de los anos, lo que ha beneficia-
do grandemente a La Palma, otorgan-
dole un legado de gran importancia
cultural e internacional (Barrera, 2008).

Partiendo de que el arte es una ac-
tividad sociocultural, que persigue
la creacion de imdagenes, sonidos,
figuras, movimientos que expresen
percepciones estéticas (Acha, 2005),
se puede decir que él como artista
ha dado a conocer a El Salvador a un
nivel internacional enriqueciendo el

arte salvadorefo. Bajo su filosofia de
ayudar a la gente, apoyd en gran par-
te a las personas en el aspecto eco-
némico y social por medio del arte,
cred ademas la “Fundacion Fernando
Llort”, en la que se capacita a niflos y
jovenes en el arte.

Su carrera artistica de mas de cuaren-
ta afos de trayectoria no ha pasado
inadvertida en absoluto. No cabe
duda en que Fernando Llort ha plas-
mado su huella por medio de su obra
y ésta ha llegado a muchos otros pai-
ses como Francia, Estados Unidos, Ale-
mania, entre otros. Su aporte al arte y
cultura forman parte de la identidad
de El Salvador. El artista es conocido a
nivel internacional, su obra se identi-
fica con la religién, la identidad cultu-
ral y el idealismo (Barrera, 2008).

¢

(Cual ha sido el proceso de
posicionamiento de Fernando
Llort y su transicion de marca?

19
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Fernando Llort

Segun menciona Vividor (2011), su
obra mas grande fue el mural para
la Catedral Metropolitana en 1997, la
cual recibié el nombre de «La armo-
nia de mi pueblo», disefio que estaba
compuesto por mas de tres mil azu-
lejos, siendo inspirado por los valores
defendidos por el arzobispo Mon-
sefior Romero. Dicha obra fue des-
truida en el afno 2011 por orden del
arzobispo José Luis Escobar Alas bajo
el argumento de que el mural poseia
simbolos de la masoneria y que Fer-
nando Llort tenia la intencién de pro-
mocionar su obra de forma comercial
por el hecho de que la pieza contenia
su firma (Carias, 2015).

Cada una de sus piezas lleva su fir-
ma con su nombre que respalda los
derechos creativos de su obra, éstas
son realizadas a través de distintas
técnicas como la ceramica, madera,
textiles, grabados y serigrafia y son
comercializadas por internet a nivel
nacional e internacional.

Habiendo establecido la importancia
de su obra y contribucion a la cultu-
ra del branding en El Salvador, surge
la siguiente interrogante: ;Cual ha
sido el proceso de posicionamiento
de Fernando Llort y su transicién de
marca?, a la que se le dara respuesta
por medio de la presente investigacion.
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2. Artesanias en taller de La Palma.




1.2 JUSTIFICACION

Es importante estudiar el aporte de
Fernando Llort a la historia del pais
como una de las marcas que nacieron
por medio de un proceso inconscien-
te, ya que en un principio no se bus-
caba que fuera considerada como tal,
y cémo este proceso le llevé a conver-
tirse en un icono de la cultura y arte
nacional (Vasquez, 2010). Su trabajo
tiene gran importancia histérica des-
de el instante que su propdsito como
artista fue contribuir al fomento de
una identidad y desarrollo del arte
en El Salvador (Bolivar, 2015), tanto
asi que su recorrido a través del tiem-
po ha creado y definido una estética
tan caracteristica que puede ser facil-
mente reconocida.

Es un hecho que el trabajo de Fer-
nando Llort se ha convertido en parte
de la identidad visual del territorio
nacional. La gente reconoce e iden-
tifica su obra, ya sea por nostalgia o
por una percepcidon condicionada. El
marcé su estilo junto con su visién de
qué es ser salvadorefo.
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Con toda esta importancia del estudio
del aporte en la identidad del pais que
ha tenido la obra de Fernando Llort,
surge la creacién de talleres en La Pal-
ma, en el que satisfaciendo su inquie-
tud, transmitié sus conocimientos y su
estilo estético. Este municipio es el lu-
gar donde empez6 todo, por tanto, es
de crucial importancia visitar durante
la investigacion. El artista especifica
que “siempre ha sentido la necesidad
de redescubrir una cultura que permi-
ta ubicarnos en el contexto latinoame-
ricano’, segun la entrevista que tuvo
con Benitez (2013), lo que ahora es
un hecho. Aunque él no haya tenido
la intencién inicial de convertirse en
una marca, ahora lo es (Rivera, 2009),
y ademas es, una representacion cul-
tural de los salvadorefos.

Su obra ha llegado lejos, se puede
encontrar en muchos paises, con casi
cinco décadas de completa dedica-
cion y fidelidad a los colores vivos y
formas Unicas. Considerando por otra
parte su estilo, su intensa lealtad hacia

JUSTIFICACION



- Fernando Llort

Dios que ha influido en su obra, lo-
grando fusionar el caracter icono-
grafico religioso con lo popular. Sin
duda, tanto alcance merece centrar la
atencion en estudiar los aspectos que
identifican el nombre del autor como
a una marca en la actualidad, ya que al
generar tal informacién damos lugar
a que nuevas marcas obtengan una
evolucion similar y asi ser parte del
aporte al crecimiento de El Salvador
en branding (Fernando Llort, 2015).

Es fundamental el estudio de los as-
pectos que identifican al artista como
una marca en la actualidad, ademas
investigar el aporte de su obra, de igual
forma, permitir la descripcion de los

factores y etapas que constituyen el
proceso de posicionamiento de mar-
ca. Todo lo anterior es parte de la con-
tribucion que el artista deja en la histo-
ria del branding de El Salvador.

La trayectoria del creador de la obra
tan reconocida en La Palma como en
El Salvador, ha sido amplia y ha deja-
do su huella con su trabajo. El inge-
nioso emprendedor es un idealista y
probablemente eso le ayudé a abrirse
camino para transmitir mensajes por
medio de su trabajo; mensajes que
llegan a mucha gente. El nombre de
Fernando Llort es ahora una marca,
sus productos son distribuidos de
forma internacional y mucha gente

reconoce su trabajo, por lo tanto este
y otros factores importantes de esta
transicion es necesario identificar las
etapas que constituyen la evolucion.
Por esta razon, se justifica el realizar
un estudio descriptivo del proceso de
posicionamiento de Fernando Llort y
su transicién de marca.

i1

4. Obra de Fernando Llort expuesta en "El Arbol de Dios" en
San Salvador.

3. Pintura de Fernando Llort expuesta en "El Arbol de Dios"en
San Salvador.
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OBJETIVOS

1.3 OBJETIVOS

General:

Describir el proceso de posicionamiento
de Fernando Llort y su transicion de marca.

Especificos:

1. Estudiar los aspectos que identifican el
nombre de Fernando Llort como a una
marca en la actualidad.

2. Investigar el aporte de la obra del
artista en el desarrollo del municipio
de La Palma, Chalatenango.

3. Describir los factores externos dentro
del contexto del municipio de La Palma
que llevé a Fernando Llort a convertirse
en una marca.

4. ldentificar las etapas que constituyen el
proceso de posicionamiento de marca.

25



Fernando Llort

1.4 DELIMITACION

4.1 Espacial

La Palma, Chalatenango: Gran parte de
su trayectoria y obra se encuentra alli y
la cooperativa de artesanos “La Semilla
de Dios"

San Salvador: Galeria“El Arbol de Dios”
en la que también se pueden adquirir
sus obras.

4.2 Temporal

Un periodo estimado de cuatro meses
en las regiones de La Palma (Chalate-
nango), y San Salvador. Ao 2015.

1.4.% Social

Residentes de La Palma, personas que
participan en talleres o que conozcan
el trabajo del artista y ademas la gale-
ria“El Arbol de Dios” en San Salvador.

24

1.5 LIMITACION

Las limitantes se dieron a partir de la
temporada baja de visita extranjera
en la zona de La Palma, la ausencia
de algunos artesanos en su taller,
entre otros.



¢

El investigador debe explicar las limitaciones
del proyecto con el propdsito de facilitar su

viabilidad. (Bernal, 2010)

)







5. Fotografia de brochure en "El Museo de Fernando Llort', La Palma.



2. MARCO REFERENCIAL

Antes de comenzar todo estudio o
andlisis sobre branding o algo rela-
cionado a esta disciplina, es impor-
tante conocer conceptos basicos, de
esta forma se desarrolla los diferentes
puntos en el marco referencial, deta-
llando los temas para entenderlos y
dominarlos, de modo que se facilite
la comprensién de los mismos.

2.1 ;Qué es
una marcar

Para Mariotti (2001) en la actualidad,
las marcas que estan posicionadas
en la mente de los consumidores son
reconocidas por ellos. Es inevitable
que exista alguien que no consuma
e interactie con algun producto o
servicio dominado por una pequena,
mediana o gran empresa, duefa de
un nombre que le identifique y es asi
como las marcas se van desarrollan-
do en esencia, la interaccion, el inter-
cambio, el consumo y la experiencia,
es lo que va dia a dia formando me-
moria de una marca. Basicamente, el
concepto de marca, proviene de esa
conexién entre la persona y la expe-
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riencia para recordar una y otra vez
lo que satisface aquella necesidad
tan peculiar, esa comunicacién, esti-
mulos y significados en la vida de las
persona; la confianza que los consu-
midores demuestran al preferir una
sobre otra, se suma a la construccion
de una percepcién de prestigio y ca-
lidad que comunica por si sola. Una
marca no solamente es un nombre y
logotipo, es un conjunto que abarca
un significado complejo de valores,
promesas y recuerdos ya sean positi-
VoS 0 negativos.

El nombre de la marca es el primer con-
tacto con el consumidor, este aspecto
basico es necesario para que pueda ser
designada, verbalizada, escrita y reco-
nocida (Mariotti, 2001).

De acuerdo a Costa (2004), la marca
como signo, esta dividida en el signo
verbal (nombre), signo visual (logo,
simbolo, color), sin dejar de lado la
semidtica y la psicologia.

“es un nombre, un término, una sefal,
un simbolo, un disefo, o una combina-
cion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa
y los diferencia de los competidores”
(Marketing, 2015).



El signo verbal y linglistico se transfor-
ma en la mente en un signo visual (sim-
bolo). De esta forma, el nombre como
un signo sonoro, es voldtil e intangible
pero por naturaleza es relacionado
en la mente con un objeto visual, por
ejemplo: para satisfacer una necesidad
natural como la sed se piensa en agua.
Sin embargo, en la actualidad el consu-
midor visualiza no solo la botella sino
la marca, y es porque la ésta ya estd
posicionada en su mente y como resul-
tado, en lugar de pensar solamente en
una botella con agua, se piensa en un
nombre, un logoy color en la etiqueta,
esto sucede cuando una marca se vuel-
ve visual y se ha realizado el trabajo de
marketing correctamente.

El origen de la palabra “marca” (brand)
es aleman y significa fuego, se utilizé
en sus inicios por los ganaderos que
marcaban (branding) sus animales con
hierros incandescentes. Lo que permi-
tia que sus marcas fueran mas bien su
identidad, dando a conocer que cada
animal con su signo pertenecian a cier-
ta familia o persona. Para entonces eran
tan solo monogramas, llamados grafe-
mas, que con el tiempo fueron siendo
cada vez mas complejos y con mayor
numero de elementos.

29

MARCO REREFENCIAL -

Como se menciona en el libro “Como
crear una Marca” del autor Galicia (2013),
la definicion legal de marca que reco-
ge la Ultima ley espafiola sobre marcas
(Ley, 2001) en su articulo 4, es: “todo
signo susceptible de representacion grd-
fica que sirva para distinguir en el mer-
cado los productos o servicios de una
empresa de los de otras”.

Segun Costa (2004), “sin un nombre
que designe la empresa no tiene exis-
tencial legal”. Es decir, no se debe pa-
sar por alto el registro legal del nom-
bre de la marca.

En conclusion, la marca es todo sig-
no visible (nombre, logo o simbolo)
que distinga productos o servicios
de otros de su misma categoria en el
mercado. De igual manera, esta de-
berd comunicar en si misma lo que
ofrece, sus valores e ideales; sin omi-
tir aspectos fundamentales como le-
gales, marketing y publicidad.



2.1.1 ;Qué tipos de
marcas existen?

Segun la guia Signos Distintivos de
la Direccién Divisional de Marcas del
IMPI Instituto Mexicano de la Propie-
dad Industrial (2015) las marcas desde
su nacimiento han ido dividiéndose
por ramas segun funcién o forma, por
lo que a continuacién se desarrollan
en los siguientes puntos segun signo:

Comenzamos con la marca nominati-
va, esta es toda aquella que esté re-
presentada por medio de letras, pala-
bras o nimeros, puede llevar ademas
signos que auxilien su correcta lec-
tura y pronunciacién. Se encuentra
literalmente mostradas por palabras,
su diseno se basa mas sobre la forma,
tamano y estilo del texto. Luego a la
marca Innominada, estas son aqué-
llas que identifican un producto o
servicio y se constituyen a partir de fi-

bctoly

6. Marca nominativa

&

8. Marca innominada

{-ﬁnﬂ
o

10. Marca innominada

guras, disefos o logotipos desprovis-
tos de letras, palabras o nimeros. Por
otro lado, también se encuentra la
marca tridimensional, a estas nos re-
ferimos a los envoltorios, empaques,
envases, la forma o presentacién de
los productos en sus tres dimensio-
nes (alto, ancho y fondo). Deben estar
desprovistas de palabras o dibujos
(sin denominacion ni disefnos). Las
marcas mixtas son las que se consti-
tuyen de la combinacién de cualquie-
ra de los tipos de marcas anteriores.

Las clases de marcas que se dividen
por productos y servicios, que segun la
Clasificacién Internacional de Produc-
tos y Servicios se dividen en 45 clases
(desde la 1 a la 34 incluyen productos,
y desde la 35 a la 45 servicios). Dicha
informacion permite a las marcas, re-
gistrarse segun clases y funciones.

También se encuentran diferentes cla-
sificaciones por funcién como: marca
individual, combinada, comerciales, de

( Ninfendo’ ]

7. Marca nominativa

@fsﬂrp

9. Marca nominativa

11. Marca innominada
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respaldo, nominativas, innominadas que
entre otras mas se definen las siguien-
tes como mas conocidas:

- Marca combinada, que es la unién
de distintos tipos de las mismas, pero
tienen su base en una raiz Unica.

- La marca individual ademas se utili-
za para aquellos productos que no se
relacionan entre si, tanto en calidad,
uso o precio, y una tercera clasifica-
cion es la marca familiar que permite
obtener la lealtad del consumidor, se

encuentra tan seguro de la eficacia
y calidad de la misma, que todos los
productos que se comercialicen bajo
esa Unica marca sera de confianza.

Cada vez se van agregando otros ti-
pos de marcas, gracias a los avances
en la industria, el cambio en el ritmo
tecnolégico y nuevos comportamien-
tos en la sociedad.

MARCO REREFENCIAL -

12. Ejemplo de marca familiar.
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- Marca personal

2.1.1.1 Marca Personal

Branding personal o marca personal
es un concepto que se origind en
1997 por Tom Peters en su articulo
llamado “The Brand Called You’, en el
que expone la importancia de la mar-
cay como en la actualidad las perso-
nas son sus propias marcas.

Pérez (2009), establece que la mar-
ca personal es transformarse en una
marca comercial, es la imagen que
proyecta una persona (la percepcion)
y que prevalece aun cuando el indi-
viduo no esta presente. Idealmente,
una marca personal debe tener algo
que ofrecer, dar algo o aportar algo
mas, ser auténtica y generar empatia.
Ademas, debe mostrar de si mismo lo
que le gusta hacer, en lo que se sien-
te mayormente desarrollado. El valor
que el atributo especial le agrega a la
imagen le permite en si obtener ma-
yor audiencia, ademas de hacer bien
siendo fiel a si mismo, teniendo un
beneficio desde el punto de vista del
consumidor y del vendedor.

El mayor valor de la marca personal
es trasmitir los ideales y aspectos po-
sitivos del creador del producto. De
tal manera, que pueda influir en los
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consumidores; por ejemplo: no es lo
mismo adquirir un producto que ha
sido hecho a mano a un producto
que ha sido elaborado fabricado por
una maquina; ademas, los productos
hechos a mano tienen siempre un
precio mas alto. En este caso, el solo
hecho que el producto sea elaborado
a mano lo hace mas valioso, la perso-
na que lo adquiere se siente especial,
diferente, un producto de este tipo es
un lujo. Este valor especial es intangi-
ble, recurso que segun la psicologia,
las emociones y experiencias juegan
un papel protagoénico al momento de
adquirir un producto o preferir una
marca. Es decir, que, segun las prefe-
rencias propias y decisiones de com-
pra, es una forma de comunicar a los
demas de si mismos por medio de lo
que consumimos (Lodos, 2011).

Sin embargo, esta herramienta no ha
sido bien aprovechada segun estu-
diosos y profesionales de la materia,
las motivaciones han sido tocadas
pero desde otros puntos, en los que
podrian aprovecharse los estudios
de especialistas en psicologia como
Abraham Maslow, Gordon Allport o
Lluis Font, que permiten aumentar el



conocimiento aplicable al desarrollo
de marca personal, ya que esto puede
llevar a la preferencia de compra de
una marcay no de la competencia. Es
por eso que en la definicién de mar-
ca se menciona la psicologia como
elemento fundamental de la misma,
porque es en esta disciplina que se
puede encontrar un apoyo en el en-
tendimiento de la mente, el compor-
tamiento de los consumidores y lo
que realmente se esta comunicando.

14. Imagen de bocetaje para la crea-
cién de marca personal.

MARCO REREFENCIAL

13. Imagen alusiva a marca personal.

El empresario debe conocer su marca como la pal-
ma de su mano, de lo contrario no sabra venderla,
porque si no la conoce, no sabra cudl es su publico
objetivo. Es decir, la marca personal y la persona
se unen, una afecta o beneficia a la otra.

¢

“El objetivo de una marca personal es
aprender a vender lo que esa persona
hace” (Pérez, 2009).
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2.1.1.2 Marca pais

En el concepto de Cabrera (2011), se
refiere a una identidad mas amplia, ya
que tendra que definir a una region
y la percepcién de la misma sobre la
ciudadania, facilita en gran manera
las relaciones exteriores como apoyo
a la diplomacia publica.

Sin duda, la marca que define al pais,
impacta sobre la economia y turismo,
ya que a mejor imagen y atractivo,
mayor visita extranjera. Por lo tanto,
genera un beneficio la exportacién
de productos de fabricantes cuyas
empresas han desarrollado procesos
y estandares de calidad, permitiendo
asi la expansién a otros mercados.

Lodos (2011) apoya dicha definicién,
estableciendo que esta herramienta
va mas alld de una simple estrategia,
tiene la capacidad de cambiar parcial
o completamente una percepcioén y
actitud hacia un territorio, a nivel in-
ternacional como a nivel nacional, ya
que amplia la mentalidad de los ciu-
dadanos adquiriendo un sentimien-
to de pertenencia e incentivando el
desarrollo. En el mismo sentido, es-
tableciendo una perspectiva para el
extranjero sobre el pais, permitiendo
crear una imagen que atraiga a turis-
tas tanto como por placer o negocios,
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a pesar de los aspectos negativos o
prejuicios que se puedan tener de
dicho pais. Pareciera que al mencio-
nar los beneficios y caracteristicas de
marca pais, se estuviera hablando de
una utopia; sin embargo, una imagen
habla mas que mil palabras. Dicho
esto, para poder realizar una marca
es necesario conocer la empresa a
la que se le construird una imagen,
transformando lo intangible en algo
visual. Por consiguiente, un buen di-
sefo definira la identidad, los orige-
nes y valores nacionales; ya que una
imagen que sugiere calidad lograra
representar con mayor éxito a los ciu-
dadanos de un pais.

Mas alld de un sentido ideal sobre
marca pais:

Se puede definir que implica la crea-
cién de una politica de comunica-
cién institucional a nivel pais que
optimice la utilizacion de los facto-
res diferenciales, naturales o artifi-
ciales, con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de los productos y
servicios del pais en las distintas re-
giones del mundo (Burman, 2007).
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15. Imagen de campana para dar a conocer la marca pais de Perd.

Al apreciar un producto se debe dis-
tinguir también el lugar al que perte-
nece, con el motivo de proporcionar
oportunidades para paises en vias de
desarrollo. Ademas, permitir a estos
crear marcas competitivas capaces de
rivalizar con lideres mundiales.

Diferentes autores comparten distin-
tas definiciones en la materia:
Roberto Occhipinti (2003), en su libro
“Marca pais’, la define como ciencia
diciendo que “Es el estudio y determi-
nacion de los distintos valores diferen-
ciales de una nacidn, regién, o ciudad,
con el objetivo de posicionar produc-
tos, servicios, lugares, etc., por medio
de una estrategia que se base en esta
relacion origen-producto o servicio”.

En la referencia por Occhipinti, se afir-
ma la idea de fortalecer la relacion del
producto con el origen, ya menciona-

do antes en el andlisis de concepto de
Burman, agregando a este los valores
diferenciales de cada nacién, es decir
que aquello que la fortalece sera el
punto a destacar por medio de la mar-
ca pais, que en el caso de El Salvador
seria: el trabajo duro de los salvadore-
Aos, la calidez de su gente, el entusias-
mo y fortaleza del caracter al ser cons-
tante en el amor a su labor, también su
deseo de superacion, entre otros.

Profundizando, se identificé un con-
cepto mas amplio, esta vez mencio-
nado por Joseph Francesc Valls, en
su libro “La Imagen de marca de los
paises” menciond que:

La imagen de marca de pais es la
percepcion que tienen los consu-
midores directos, indirectos, reales
y potenciales de los paises. Esta
percepcion de los consumidores, es
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equivalente al producto, es decir, a
la suma de todos los elementos que
componen el pais, mds la politica de
accion comunicativa, que es la ac-
cién y la resultante comunicativa de
los elementos que se generan para
comunicar las caracteristicas del
producto / pais (Valls, 2015).

Valls indagd sobre el concepto, agre-
gando aspectos como las acciones
que un pais emplea para comunicar
sobre si mismos, resultando en ele-
mentos utilizados en la estrategia
que definan caracteristicas, natura-
leza, materiales, como se hace, entre
otros; permitiendo que cada consu-
midor aprecie el lugar, donde se ha
fabricado ese producto. Aunque Valls
nunca dejé de lado que al final es la
nacion la que se beneficia al tener
una marca pais en movimiento.



2.1.1.3 Lovemark

El presidente ejecutivo de la agencia
publicitaria internacional Saatchi &
Saatchi y autor del libro “Lovemarks,
the future beyond the brands’, Kevin
Roberts (2005), afirmé que “Todo el
mundo, en todas partes, estd deseando
vivir emociones. Las emociones se han
convertido en legitimo objeto de estu-
dio de ambiciosas investigaciones”. Se-
gun Roberts “Lo que mueve a los seres
humanos es la emocion, no la razén”
De esta forma, es una marca que ha
trascendido mas alla de su propésito
basico (el de vender), llegando has-
ta el punto de posicionarse no en la
mente de la persona, sino en su “cora-
zon”". Esto quiere decir, que es el valor
sustancial de una marca, ademas de
tocar las emociones y sentimientos
del consumidor, de tal forma que éste
no pueda olvidarla.

Roberts habla sobre las Lovemarks en
la charla que tuvo lugar en ltalia (Lo-
vemarks, TED Talks, 2013), también
menciona que el papel del marketing
ha cambiado dramaticamente, ya no
se trata de la construccion y mante-
nimiento de las marcas de los clien-
tes, se trata de crear movimientos.
En palabras del autor, “La diferencia
clave entre una marcay una Lovemark,
es que las marcas son propiedad de los
gerentes de marca, gerentes de mar-
keting y accionistas. Las Lovemarks
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pertenecen a las personas que las com-
pran, que hablan de ellas”.

-Rendir, rendir, rendir: del cumplimien-
to de la promesa de la marca nace el
respeto, la marca debe entregarse al
maximo en cada interaccion con su
publico objetivo.

-Buscar la innovacion: en la actualidad
se espera que las empresas innoven y
aporten valor, como lo explica el con-
cepto japonés kaizen, debe ser un“pro-
ceso de continuo perfeccionamiento”a
beneficio de los consumidores.

-Comprometerse al mdximo: asumir el
compromiso significa asumir las con-
secuencias, un aspecto importante
para ganar el respeto.

-Simplificar: si es dificil de usar, o com-
prender, desaparece.

-No esconderse: los consumidores de-
ben conocer la marca para respetarla,
en la actualidad con la era digital es
mucho mas facil darse a conocer.

-Ponerse a la cabeza y mantenerse
alli: buscar ir al frente para conquis-
tar el mercado.

-Decir la verdad: 1a reputacion juega el
papel de mejor defensa, por lo cual es
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importante que el publico tenga una
percepcion positiva de la marca, si
una marca es honesta, admite sus fa-
llos, ganara el respeto de sus clientes.

-Alimentar la integridad: el secreto de
muchas grandes empresas, es dar
mas relevancia a la integridad de sus
productos, equipos, servicios y de la
empresa misma.

-Aceptar responsabilidades: superar
las expectativas de calidad.

-No escatimar con el servicio: el buen
servicio se convierte en una relacion
con el cliente y sucesivamente el res-
peto se convierte en amor.

-Cuidar al mdximo el disefio: dia a dia
la competencia aumenta, por lo que
una Lovemark debe estimular estéti-
camente para ser funcional.

-No subestimar el poder del valor: no
solo se refiere al valor de cada cénti-
mo, sino también a la percepcién del
valor de este. Es decir, el consumidor
percibe el valor de lo que recibe por
su compra, que como minimo debe
ser equivalente.

-Ganarse la confianza: los consumi-
dores quieren confiar en sus marcas,
quieren que sean fieles a las ideas y
aspiraciones que comparten, la mar-
ca debe dar el ejemplo y no traicionar
a su publico.

-No suspender nunca un examen de
fiabilidad: en la actualidad, la fiabili-
dad es el minimo requisito para obte-
ner respeto.

Para que una marca funcione, debe

estar fundamentada en beneficios,
atributos y debe ser funcional, lo que

57

16. Imagen alusiva a lovemark.

Roberts llama (por su escritura en in-
glés) “las famosas ER’, que se refieren
a: mas grande, mas amplio, mas rapi-
do, mas barato.

Kevin Roberts (2005) también explica
que una de las formas de comprender
la importancia de una Lovemark es
analizar la reaccién de como se senti-
ria un consumidor si esa marca dejara
de existir, ya que los consumidores se
vuelven dependientes de las marcas
que aman. El amor es una accién, por
el cual se crean relaciones significati-
vas y debe mantenerse en contacto
con sus consumidores, trabajar con
ellos, entenderlos y dedicales tiempo.



- Branding con personaje de nombre famoso

2.1.1.4 Branding con personaje

de nombre famoso

Segun el consultor estratégico de mar-
keting José Gdmez (2014), en la actua-
lidad las marcas son facilmente copia-
bles. Por tal razén, las empresas deben
encontrar aquello que les hace Unicas,
es decir, la ventaja diferencial o la USP,
por sus siglas en inglés (Unique Selling
Proposition). La soluciéon es recurrir a
estrategias centradas en el branding,
luego de haber creado la marca, su
misién y vision, definir los valores y
atributos que caracterizaran a la mar-
cay su personalidad en si, terminando
por el disefio de la imagen de la marca
(logo, tipografia, paleta cromética, en-
tre otros), es decir, una imagen grafica
que comunique la marca.

Una estrategia de branding con
nombre famoso tiene como objetivo
asociar los valores de la marca y cua-
lidades de un personaje con el que
se pretende asociar. De esta forma, el
consumidor o potencial consumidor
interpretard el mensaje de manera
mas facil y rapida, asociando los valo-
res y caracteristicas del personaje de
nombre famoso con los de la marca,
en cierta forma se pretende “huma-
nizar la marca”. Por lo que esta estra-
tegia centra su éxito en fusionar los
valores de la marca con los del nom-
bre famoso de forma que se perciba
como un solo elemento.

G6mez (2014), también explica lo que
se pretende conseguir con ésta estra-
tegia de campana:
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-Dinamizar la identidad de la marca:
la estrategia de campafia se puede
compaginar con la del personaje fa-
moso; es decir, si este tiene una apa-
ricién publica puede promocionar la
marca, reforzando el impacto de su
mensaje y asi beneficiarla.

-Aumentar la notoriedad: al crear un
vinculo entre la marca y el personaje
de nombre famoso se aumenta la no-
toriedad de la marca, evitando que esta
pase desapercibida a los consumidores
finales. De la misma, forma aumentan
las apariciones publicas siendo mas re-
levantes para el consumidor.

-Mejorar la imagen de marca: se re-
fiere a la relaciéon que el consumidor
hace entre los valores positivos del
personaje y los de la marca, mejoran-
do laimagen de la misma.

-Estar en el Top of Mind: el consumi-
dor hard la relacién entre la marca 'y
el personaje de nombre famoso al
momento de comprar el producto, ya
que recordard el vinculo de la marcay
el personaje en el punto de venta, por
ejemplo: “quiero comprar el perfume
de Charlize Theron”

-Conseguir rentabilidad en el medio
y a largo plazo: la implementacion de
esta estrategia puede generar rentabi-
lidad a largo plazo, ya sea en laimagen
de la marca o en los ingresos directos
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17. Ejemplo de la marca Fernando Llort como personaje de nombre famoso.

por venta de productos/servicios, un
ejemplo de esto es la produccién de
ediciones especiales o personalizadas.

De la misma forma, Gomez (2014) agre-
ga que existen ciertos aspectos impor-
tantes a tomar en cuenta antes de
implementar esta estrategia de bran-
ding, evitando perjudicar a la marca
en lugar de beneficiarla.

-No se debe olvidar la cuidadosa selec-
cion del personaje de nombre famoso,
ya que su vida publica estd ligada a
su vida privada, su relacién con los
medios, el entorno, su pasado, entre
otros. Por lo que se debe estar con-
ciente que el personaje es un ente
vivo, ajeno a la marca y que esta pue-
de verse afectada por la vida privada
del personaje y la percepcién que el

59

publico tenga de éste, por lo que se
recomienda disefar un plan en caso
de que esto suceda.

-La asociacion de la marca con el per-
sonaje debe ir acorde a las similitudes
que comparten; es decir, tienen que
tener aspectos en comun para que
puedan relacionarse. Por ejemplo, una
marca de articulos deportivos, debe
ir asociada a un personaje famoso de
apariencia atlética, ya que de no ser
asi, el mensaje seria contradictorio.

-La campanas disefnadas con esta es-
trategia deben desarrollarse en pe-
riodos medios de tiempo, ya que una
exposicion demasiado prolongada
tampoco podria ser positiva a largo
plazo para la marca.



2.1.2 La comunicacion de |la marca

Uno de los pilares de la comunicacién
es el canal, rara vez es mono canal, en
el caso de la identidad corporativa y
de la marca esto no podria ser posible,
actualmente se utiliza el mensaje base
para ser transmitido por varias vias
de acceso, el individuo estd expuesto
constantemente a recibir mensajes di-
versos de diferentes formas y aunque
el mensaje sea el mismo, el contexto
en el que el individuo se mueve le
permitird entender de distinta manera
cada mensaje segun Costa (2004), esto
sea gracias a su cultura, puntos de vista,
valores, emociones, tendencias, entre
otra variedad de factores que influyen
en el entendimiento.

Por lo tanto, es para la marca un gran
trabajo ver de qué manera se comu-
nica o se transmite mas fielmente lo
que desea decir al consumidor; por
tal razén, se hace cada dia un estudio
exhaustivo de los perfiles por diver-
sas empresas de publicidad y marke-
ting, para que el mensaje se envie al
target lo mejor posible, para que sus
esfuerzos no terminen siendo ignora-
dos por los mismos.
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El analisis se puede considerar dentro
de los mecanismos de la construc-
ciény expansion de la marca desde el
punto de vista sociolégico.

Yendo mas alld del individuo como
receptor de mensajes, el concepto de
“la imagen es el producto (exclusivo)
de la comunicacién” se ha quedado
corto. La marca no solo puede darse a
conocer por medio de laimagen, debe
sustentarse en el objeto de consumo,
realidades, materiales tangibles que
la gente compra, consume y utiliza;
estamos hablando plenamente del
producto mismo, ya que debe ser el
centro de la comunicacion, es ahi don-
de el consumidor no se vuelve sola-
mente receptor como se habia estado
hablando, sino se convierte en actor,
teniendo interaccion con los produc-
tos mismos, y sin necesidad de sa-
turar al individuo con mensajes por
medio de la publicidad, experiencias,
emociones que seguro marcan, para
luego ser recordadas con facilidad.
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Las marcas que se encuentran bien
posicionadas, ademds de sus produc-
tos/servicios y su empatia con deter-
minados tipos de publico, han alcan-
zado la sima porque de alguna forma
han desarrollado una fuerte correla-
cién entre las motivaciones, aspiracio-
nes y estilos de vida de los individuos
(Costa, 2004).

Por otro lado, la semidtica como un
medio de comunicacién, trabaja con
medios masivos para publicitar una
marca, el individuo se encuentra cons-
tantemente bombardeado por diferen-
tes mensajes de distintos canales de
comunicacion simultdneamente, pero
se ha llegado a la conclusion de que el
mejor canal de transmision es y sera el
producto mismo. La experiencia del
individuo, es decir, el producto como
generador de experiencias. Mas alla
de esto, la semidtica permite guiar ese
mensaje que se desea transmitir, crean-
do significados, simbolos y valores que
termina de cerrar laimportancia del na-
cimiento de una marca (Directo, 2012).

18. Imdgen alusiva a la comunicacion.



2.1.%3 La visualizacion de la marca

Independientemente donde se en-
cuentre y cual sea el contexto, existen
puntos que se basan en la forma en que
las personas visualizan una marca, ha-
blando no de aspectos visuales, sino
mas bien lo que piensan los individuos
de esta, por lo tanto ;Cémo deberia el
publico ver una marca?

Primeramente, debe basarse en la rea-
lidad de la empresa y debe ser proyec-
tada de la mejor forma posible pero sin
exageraciones, sino ocurrird mas bien
todo lo contrario de lo que se desea,
una imagen negativa comunica una
percepcion de falsa identidad, ya que
se dice una cosay es otra.

Segun una publicacion del grupo fran-
cés Corporate (1989) se puede hacer
esto con los siguientes argumentos:

¢ La imagen tiene la capacidad de
mostrar un perfil global de la em-
presa, por lo tanto lo que se comu-
nique a través del trato y aun del
producto mismo, serd reflejo del
trabajo interno.

*  Debe revisarse constantemente la
imagen intencional que se ha es-
tado transmitiendo y debe adap-
tarse segun los cambios ocurridos,
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por lo tanto una marca debe evo-
lucionar junto con su entorno, no
quedarse estatica, ser abierta a
cambios, dinamica.

¢ Laimagen debe ser atractiva para
asegurar ese plus para aceptacion
social.

Dicho argumento enfatiza la creacion
de los intangibles, que ya antes algo
se habia tocado en el subtema de la
comunicacién, sobre lo que va mas
alld de su materialidad. Su utilidad y
lo que éstos sienten, yendo mas bien
a los enlaces psiquicos que conectan
a las personas cercanas de referencia
con laimagen.

Los intangibles de la marca son aque-
llos conceptos como el simbolismo, el
significado, el discurso emocional, los
mensajes, la identidad, la personali-
dad, la cultura, la reputacién, el lado
social; es decir, los valores que se acu-
mulan configurando la percepciénylo
mas importante, encarnan en ella una
proyeccién del ser como en un espejo
imaginario del yo (Costa, 2004).

La visualizacion de la marca va enfo-
cada a los intangibles, que menciona
Costa en su libro, llega finalmente a
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19. Pensamiento del individuo ante la marca.

tocar aspectos mas intimos como el
yo, permitiendo que una marca se
encuentre posicionada mas alla de la
necesidad, que interviene en el dia-
rio vivir, el individuo lo hace propio y
casi imperceptible de su consumo, lo
hace como un todo de su entorno.

La marca nace con el producto, cuan-
do un individuo se expone por pri-
mera vez a un producto, no existe
esa relacion, mas bien es una visua-
lizacién dudosa del resultado y hace
relacién producto - precio - calidad,

imagen obtenida por un tercero; sin
embargo, no existe una experiencia y
por ende no existe una relaciéon con
lo intangible, mas que la expectativa
0 imagen poco conocida por medio
de la publicidad.

Caso distinto es, cuando se trata de una
marca familia, si el individuo ha tenido
una experiencia previa con una marca
familia y ha sido satisfactoria, llegara a
la decision de compra con mas facili-
dady confianza (Costa, 2004).
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20. La marca se vuelve un todo en el
entorno del individuo.



21.Imagen representativa de la experiencia emocional de una marca.
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2.1.4 Experiencia emocional de la marca

En la actualidad, las empresas han
aprovechado estrategias enfocadas
a lo emocional, en crear experiencias
fuertes y ya no tanto en el precio o
la calidad. Todas las empresas estan
corriendo por mantenerse en juego
para ser rival con su competencia.
“Las marcas que no tienen un vinculo
emocional con los consumidores fraca-
san” (Lodos, 2011).

Las marcas que han prevalecido, han
tenido que adaptarse al nuevo con-
texto, ya que ahora en dia el publico es
cada vez mas exigente, complejo y so-
fisticado, auin cuando se ha extendido
el alcance a nuevos medios de comuni-
cacion como celulares, tablets, televiso-
res inteligentes entre otros, ofreciendo
mejores niveles de experiencia y todos
al mismo tiempo queriendo ser parte
de su publico, con estrategias de crea-
cion de activos intangibles.

Dentro de la disciplina del branding
hay un nombre para las marcas que
enfatizan sus esfuerzos en esta area y
es definida como marca emocional y
su objetivo es que el consumidor ten-
ga un didlogo personal entre ambos,
obtener una vivencia abarcando los
cinco sentidos.

Existen 10 principios emocionales en-
focados a la marca establecidos por

Marc Gobé (2015), que se explicaran
de forma mas clara para llegar a una
mejor comprension:

1. Pasar del concepto de consumidor
al de persona: consiste en cambiar de
mentalidad y de ver al target como un
ente pensante, que siente, que vive y
no como un proveedor de ganancias.

2. Del producto a la experiencia: tiene
como propdsito permanecer en la
memoria del consumidor, velando
mas bien al sentido que la necesidad.

3. De la honestidad a la confianza:
debe ser ganada por medio de la
transparencia, por medio de un dis-
curso coherente y verdadero.

4. De la calidad a la preferencia: consis-
te en agregar un valor extra que lleve
al consumidor a preferirlo entre los
demads, porque ahora todos afirman
tener calidad; por lo tanto, ya no es un
distintivo de entre otros productos.

5. De la notoriedad a la aspiracion: esta
bien ser conocido o hacerse notar,
pero para ser parte del branding emo-
cional se debe conseguir ser amado.

6. De la identidad a la personalidad:
la identidad es fundamental en una
marca y el conocimiento de la misma,
pero el carisma gana publico.
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7. De la funcidn al sentimiento: la fun-
cién viene implicita y ya se espera de
la marca que funcione, pero el disefio
sensorial estd pensado para estimular
los sentidos, para ser memorables y
fascinantes al espectador.

8. De la ubiquidad a la presencia: de
ser visto por medio de publicidad a
enfocarse en mensajes publicitarios
ingeniosos, sin saturar al publico para
crear conexiones fuertes y reales.

9. De la comunicacién al didlogo: dejar
de hablar sobre lo que se vende y co-
menzar a compartir algo con el consu-
midor, mensajes mas personalizados.

10. Del servicio a las relaciones: tener
un contacto mas cercano con el in-
dividuo, que se sienta conocido, esto
genera sensacion de exclusividad, en
vez saturar con la venta.

Una marca amada, es una marca recor-
dada, por lo tanto este es el principal
objetivo de la marca emocional.



2.1.5 Personalidad de la marca

Para definir este punto, es mas facil
responder a una pregunta: si tu mar-
ca fuera una persona ;Como seria?

Para Galicia (2013), es indispensable
que una marca tenga personalidad y
se defina por el comportamiento de
la misma, las actitudes y el caracter,
en la que destacan datos fisicos, obje-
tivos, vision de la misma a futuro. Por
otro lado los beneficios que la marca
le ofrece al consumidor, sin dejar de
lados los valores que permiten a la
marca ser amada, con las cuales los
consumidores se sentiran identifica-
dos. Finalmente, lo mas importante
de la esencia de la marca, que es el
corazoén, el fundamento, las raices, su
ser interior, como piensa, como ha-
bla, qué dice al publico, qué quiere
transmitir, formando parte de la per-
sonalidad de la marca.

Las marcas son visuales, racionales y
culturales, una combinacién de atrac-
tivos fisicos, l6gicos y emocionales,
la complementard como un todo de
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modo que creard una personalidad es-
table e integral. Es asi como toda mar-
ca bien posicionada gana reputacion
en el mercado y comunica a través de
su personalidad, creando un vinculo
de fidelidad, calidad y otras asociacio-
nes benéficas para el publico.

Existe una matriz de suma importan-
cia, desarrollada por David Aaker en
su estudio de “Construir marcas po-
derosas” (1992).

Aaker desarrolla desde el nucleo, distin-
tas ramas, extendiéndose a 4 pilares:

1. Marca como producto: en esta estan
situado el propésito del producto, los
atributos, la calidad y valor, los usos,
los usuarios y el pais de origen como
factores especificos.

2. Marca como organizacion: en este
estan la innovacion, el interés por el
cliente, la confiabilidad y el punto de
vista local vs global.
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3. Marca como persona: su personali-
dad, lo genuino, la energia, la fuerza
que lo mueve. En esta se puede ver la
relacién de amistad marca - cliente.

4. Marca como simbolo: semidtica, la
construccion visual, el concepto, la he-
rencia de la marca.

Todos estos tienen como propdsito
obtener beneficios funcionales, emo-
cionales y de expresién personal, ade-
mas de ganar credibilidad y el apoyo a
otras marcas.

22. Ejemplo de como deberia ima-
ginarse la personalidad de la marca
como persona.



- Identidad de la marca

Audiovisual
miljausmedia Social Media

Eventos

miljausmedia
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2. 1.6 Ildentidad de la marca

Segun el diccionario de la Real Aca-
demia espanola identidad se define
como: “Conjunto de rasgos propios
de un individuo o de una colectividad
que los caracteriza frente a los demds”
(Espaiola, 2015).

Segun la Real academia (2015), iden-
tidad es todo aquello que diferencia
a un individuo o de una colectividad
entre otros. Pero por otro lado, Costa
(2004), permite entrar en materia ex-
plicando que: “La identidad es la esen-
cia propia y diferencial de la organiza-
cion, objetivamente expresada a través
de su presencia, sus manifestaciones y
actuaciones.” Hace otro referente a la
identidad como la imagen de empre-
sa, de forma que la representacién
mental, en el imaginario colectivo de
atributos y valores (identidad) funcio-
na como un estereotipo y determi-
nan ademas la conducta y opiniones
de tal colectivo

Existe la forma de crear una identidad
corporativa y esto comienza cuando
se combina la identidad verbal (Na-
ming) con la identidad visual (marca
+ cddigos de conducta). Adadiendo
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ademds la marca (logotipo e ima-
gotipo) combinando con el color,
la tipografia y la forma de comuni-
car, obteniendo como resultado la
identidad corporativa. Es importan-
te aclarar que cuando se habla de
marca, no se refiere al logo, ya que
se suele confundir (Marshall, 2015).

La identidad verbal, llamada na-
ming se refiere a un signo lingdiis-
tico con significado légico. Es decir,
asi como cada individuo es llamado
por su nombre. De igual manera,
la marca debera tener uno que le
identifique y diferencie de entre
los demas. La siguiente definicion
se refiere al disefio como segundo
componente de imagen corporati-
va “Es la representacion visual de una
organizacion, incluyendo su logo,
diseno, tipografia y colores. En con-
junto reflejan la filosofia y los valores
de la organizacién” es decir la iden-
tidad visual y es en esta que debe
especificarse por medio del manual
de identidad visual corporativa,
explicando reglas de usos restric-
tivos del logo, ademds papeleria
corporativa como tarjetas de visita,
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Influencia de la marca

sobres, membretes y facturas, sirve
ademas para especificar elementos de
publicidad, vestimenta de los emplea-
dos entre otros (Pedreira, 2015).

Paula Moreno (2013) define los ele-
mentos de la identidad de marca de
la siguiente manera:

1. Nombre o fonotipo: constituido por
la parte de la marca que se puede
pronunciar. Es la identidad verbal

de la marca.

2. El logotipo: tiene naturaleza linguis-
tica, debido al empleo de un determi-
nado lenguaje para la comprension de

26. Eldisenio, tipografia y colores, es parte de todo en conjunto que reflejan la filosofia y los valores de la marca.

los receptores graficos, debido al pro-
cedimiento de representacion visual.

3. Isotipo: es la representacion gra-
fica de un simbolo que ejemplifica
una marca sin mencionarla comple-
tamente. Esto quiero decir que un
isotipo es similar a un logotipo pero
utilizando un nombre mas abstracto
o derivado del nombre original segun
ciertas reglas, hasta tener unaimagen
tan reconocible como el propio nom-
bre de la marca.
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2.1.7 Influencia de la marca

Antes de llegar a las personas, el con-
sumidor debe conocer una marca,
desarrollar una preferencia gracias a
la experiencia y poseer una percep-
cién sobre la misma, ademas de ele-
girla de entre las demas.

Cuando hablamos de influencia po-
demos referirnos facilmente a la leal-
tad del consumidor sobre la marca
y la definicién de ésta se refiere a la
cantidad de veces que un comprador
decide consumir el mismo producto
o servicio (...) la lealtad del cliente es
un comportamiento y se mide como
un porcentaje (Neal, 1998).

La lealtad de un cliente se gana, esta
claro que la marca debe pasar por di-
versas etapas antes de llegar a esta,
poseer una experiencia amplia sobre
la misma y llegar a la conciencia, tér-
mino utilizado para medir la fidelidad
del consumidor. Se pueden mencio-
nar los diferentes tipos de conciencia
segun Mariotti (2001):
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1. Conciencia primera: esta es la pri-
mera marca que aparece en la mente
del consumidor sin dar pistas ni men-
cionada antes, conocida como domi-
nancia de marca o top of mind.

2. Conciencia sin ayuda: se conoce como
recuerdo de marca, se encuentra siem-
pre en la mente del consumidor pero
no encabeza la lista de marcas.

3. Conciencia con ayuda: el usuario re-
conoce o0 menciona una marca, luego
de haber conocido una lista de nom-
bres de marcas populares y se cono-
ce como reconocimiento de marca.

4. Caracteristica de marca: este solo
mide el orden en que las marcas son
recordadas, la posicién mental de
cada una en el recuerdo (idem).



- Proceso para Consfruir una marca

2.1.8 Proceso para construir una marca

{COmo se convierten las marcas en
nombres muy reconocidos?, ;como
se crean y se lanzan al mercado las
nuevas marcas? y, ;cudl es la influen-
cia del internet sobre las marcas? son
algunas de las preguntas que hace
Mariotti (2001), al momento de hablar
sobre construir una marca, en su libro
“Smart, lo fundamental y lo mas efec-
tivo acerca de las marcas y el banding”.

Crear una marca no es algo facil, aun-
que pueda parecerlo, y tampoco es
algo que cualquiera pueda hacer. Toma
tiempo, andlisis, dinero y dedicarle mas
tiempo, convirtiéndose en un proceso
constante. Por dichas razones no es
una tarea facil, tomando en cuenta lo
anterior y agregando el aspecto de que
la marca debe estar fundamentarse en
algo que tenga un significado, de lo
contrario sera un fracaso.

De la misma forma, Mariotti (Idem),
establece un proceso compuesto por
veinticuatro pasos divididos por fases
para crear una marca.

Plan para construir una marca

* Desarrollar una estrategia para
la empresa.

*  Entender que es la marca, lo que
puede y no puede hacer.

* Investigar y entender el mercado
objetivo y la audiencia de la marca.

*  Determinar la clase de productos/
servicios que la marca ofrecera.

+  Nombrar un gerente de marca o
de marketing.

¢ Seleccionar un nombre para la
marca, desarrollar y disenar la
imagen que la identificard y es-
tablecer la estrategia a sequir.

*  Documentar el origen y registrar-
la como propiedad intelectual.

o Determinar el posicionamiento
dela marca frente a otras y ante
la competencia.
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Desarrollo

Realizar una investigacién de la
marca y su identidad, personali-
dad y caracter, utilizando grupos
focales, entrevistas, entre otras
herramientas de investigacion.
Verificar que la estrategia de marca
que se esté siguiendo, sea la ade-
cuada para los productos/servicios
que se ofrecen.

Crear un mecanismo a imple-
mentar para el plan y técticas
que puedan respaldar la estrate-
gia para el producto/servicio y la
marca misma.

Preparar un plan para el lanzamien-
to de la marca, con presupuesto
adecuado, personas responsables,
tiempo suficiente, publico - merca-
do objetivo y resultados esperados.
Determinar la necesidad de prue-
bas y analisis de mercado u otros
estudios preliminares.
Seleccionar una agencia publici-
taria o empresa de relaciones pu-
blicas para asociarse.

Ejecucion

Disefar la imagen de la marca
como tal, incluyendo disefio de
empaques y presentacion de los
productos/servicios, y determinar
si el merchandising es aplicable.
Desarrollo y ejecuciénde planes
para publicitar y promocionar el
producto o servicio.

Planes de venta y distribucion.
Desarrollar materiales adiciona-
les que respalden los planes an-
teriormente mencionados.
Establecer criterios acerca de
como, dénde y cuando se utiliza-
ra la marca, su imagen o logotipo,
efectuar pautas de extension de
la marca, asi como el proceso de
branding de submarcas o bran-
ding de marcas del mismo tipo.
Vender el producto/servicio en la
distribucién deseada y producir
el producto o prestar el servicio.
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Evaluacién y ajuste

Medir resultados y opiniones inicia-
les sobre como es percibida la mar-
ca por los compradores y clientes
potenciales que aln no la consu-
men, frente a lo que se pretendia
en un principio.

Medir la consecuencia de marcay
publicidad, evaluar las reacciones
de la competencia y los clientes.
Basandose en los resultados y me-
didas iniciales, hacer ajustes nece-
sarios para cualquiera de los puntos
anteriores, y regresar a la secciéon
de“Ejecuciéon” (Mariotti, 2001).



Imagen de marca

27. Ejemplo de imagen de marca en papeleria segtin reflejo de los intangibles.
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2.1.9 ;QuUé es
imagen de marca?

Se ha mencionado; anteriormente, sobre
todos aquellos aspectos intangibles y no
visuales sobre la marca que menciona
Costa (2004). Por lo tanto el disefio
grafico entra en funcién de dichos as-
pectos para la comunicacion percep-
tiva de la marca en cuanto a simbolo,
signo, color y significado.

La estrategia de la imagen de marca
se ha enfocado difusidon continua de
mensajes, imagenes y argumentos
a través de estimulos visuales de se-
duccion, pero sin dejar de lado aspec-
tos emocionales. La imagen visual
debe concordar con la visualizacion
de la marca, (ya se menciond que en
esto se refiere a la idea que tiene el
usuario) la percepcion e identidad y
para desarrollarse estan el signo lin-
glistico y el simbolo icénico.

Por otro lado, ya se conoce sombre el
nombre de la marca, pues es impor-
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tante recalcar que un nombre largo
tendrd necesidad de mayor tiempo
de ser recorrido por la vista y asimi-
lado por la mente. Por lo tanto, debe
buscarse comunicar con la cantidad
minima de elementos. Este aspecto
es mas bien un punto a considerar a
la hora de elaborar una imagen, otro
a incluir ademas es la pertinencia, a
esto se refiere con buscar los caminos
mas adecuados a la eficacia segun
sea lo que vaya a ser funcional para la
empresa, se puede usar en distintos
casos signos alfabéticos o formas ico-
nicas, esto dependera de la identidad
propia y del resultado que se haya
obtenido de los estudios de la marca.

En el “aspecto de la pertinencia’, se
aconseja considerar algunas varia-
bles como lo es la imagen segun el
tipo de producto y sus consumidores.



- Imagen de marca

Por ejemplo, un caso en el que es ne-
cesario elaborar una imagen enfocada
a un producto alimenticio, para este
debemos tener bien claros que es mas
funcional ser directos en cuanto al
producto que se ofrece con simbolo
explicito. La dimensién del mercado
también formara parte de las aspec-
tos que impactaran en el desarrollo
del simbolo, como ejemplo Mercedes
y Nike, funcionaron hasta después de
largos ainos luego de sedimentarse en
la memoria social, luego se encuentra
la incidencia cuantitativa “los produc-
tos/servicios mas visibles admiten
marcas mas visuales” siendo un atri-
buto adquirido por el nivel de impacto
en el publico, a mayor ranking mayor
serd la exigencia de la imagen para
que sea mas atractiva (Lodos, 2011).

Pero sobre todo Mariotti (2001), men-
ciond que los elementos de la marca fi-
sica deben ser directos, sencillos, poten-
tes y facil de recordar. Ademas, dichos
aspectos son formalmente pertinentes;
la I6gica debe conducir a simbolos dis-
tintivos; es decir, diferentes y a pesar de
que la similitud entre marcas no impli-
ca problemas legales si es justificado y
mientras no sea motivo de confusion,
no se deben afadir aspectos innece-

sarios y registrar aquellos que mas le
caracterizan. Debe ser estable e inno-
vadora, de esta forma es mas dificil que
se asimile a otra o que sea imitada.

Entre todos los aspectos, la misién y
los valores de la marca han de estar
presentes en todo el proceso creativo,
no se debe pasar por alto al disefar y
gestionar una marca a nivel de imagen,
es tan importante como la eficacia y
rentabilidad de la misma, de modo que
debe ponerse una especial atencién en
aspectos contextuales como la cultura,
la comunicacion interna, el nacimiento
de la misma, la motivacion y conducta.

Joan Costa (2004), expone en su libro
un esquema de construccién de ima-
gen, una red linea clasica para llevar la
imagen antes de exponer al publico el
producto. Comenzando en el mundo
de los negocios donde se realiza en
conjunto con los creadores, la misiéon y
vision de la marca, donde se enfocaran
los propdsitos en tiempo real y hasta
donde se desea llegar, para luego en-
trar al proceso de concepcién o idea
central del proyecto donde se toma en
cuenta los riesgos, yendo mas alla de
la emocion de aportar talento, imagi-
nacién y astucia, donde es necesaria la
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innovacién para echar a andar la origi-
nalidad. No debe olvidarse los aspectos
financieros, la inversidén no solo debe
llevarse a cabo a nivel de fundamento
sino también de la acciéon en marcha.
Hasta entonces se realiza la creacién
misma de la marca, habiendo tenido
fundamento en los procesos anterio-
res, para proseguir luego con las estra-
tegias, realizacién y gestiones que se
llevarén luego al mundo del consumo.
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28. Elementos que rodean una marca.
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- Leyes que debe cumplir una marca

2.1.10 Leyes que
debe cumplir
una marca

En base al libro de los expertos en
branding Al Ries y Laura Ries, “Las 22
leyes inmutables de la marca’, se con-
sideraron entre ellas las siguientes
leyes, basadas en aquellas que fueran
parte de las herramientas necesarias
para fundamentar la investigacion
del caso de Fernando Llort. “(...) una
marca en la envoltura de un producto
no es igual a una marca en una mente
(...)" (Al Ries, 2000).

* Leydelacategoria

Una frase bastante comun en el mun-
do empresarial es “hacer crecer la em-
presa”; sin embargo, para el branding,
el objetivo mas eficiente no consiste ni
se relacione en absoluto a dicha frase,
sino mas bien, a la creacion de una nue-
va categoria donde pueda distinguirse.

Concentrar todas las energias y esfuer-
ZOs en crear nuevas categorias es el ca-
mino a convertirse en la marca pionera.
Después de todo, las empresas buscan
distinguirse de otras y para ello deben
innovar, aventurarse a lo desconocido.

El lanzamiento y la promocién de la
marca al publico determinaran la for-
ma en la que la misma pueda cons-
truirse de la nada o incluso, crear la

idea en sus consumidores que en un
rubro determinado, esta es la lider.
Apropiarse de una categoria nueva,
significa la creacién de una marca dis-
tinguida y abre paso a un nuevo mer-
cado en expansion.

Se debe considerar, que al expandir-
se el mercado la competencia iniciara
su estrategia similar a aquella que se
promocione como lider, con el objeti-
vo de posicionarse mas rapido que su
competencia. La promesa de la marca
juega un papel muy importante en ese
preciso momento, puesto que aqui se
compromete con el publico y crea la-
zos de fidelidad, para asi mantenerse
como la principal dentro de un rubro.
La empresa lider no debe enfocarse en
la lucha innecesaria contra las demas,
sino en mantener su posicién alrede-
dor de las demas categorias.

* Leydel Nombre

El nombre de una marca es la decision
mas importante que se pueda tomar,
puesto que se debe medir su funcio-
nabilidad tanto a corto como a largo
plazo. Se debe tomar en consideracién
que si bien a corto plazo un nombre
nuevo y fresco suena a una buena
idea, a largo plazo podria perder rapi-
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damente el concepto de novedad.

El nombre de las marcas de los com-
petidores es el lugar mas indicado
donde pueda adoptarse un nuevo
nombre. La diferencia entre marcas
se encuentra en sus nombres y no en
sus productos como tales. El nombre
debe ser Unico para su mayor distin-
cién, corto para que el publico pueda
recordarlo con facilidad y debe deno-
tar ser de su propia categoria.

En el marketing actual, el nombre
muchas veces pierde la importancia
que merece. El enfoque se dirige ha-
cia el producto y las ventajas o bene-
ficios g pueda traer hacia el cliente.

Es un punto totalmente vdlido, sin
embargo, desde el punto de vista del
cliente, en una misma categoria, sin
un nombre que le distinga, de esta
forma no seria distinta de otras que
ofrezcan un producto/servicio simi-
lar. Aln cuando en el mundo del mar-
keting existan las dudas sobre qué
diferenciaria a una marca de otra sino
es nada mas por el producto o servi-
cio, el nombre influye en gran medida
a que ésta realmente tenga un futuro
en el mercado.



Desde un punto de vista legal, el
nombre, mientras esté registrado, es
una marca en el mercado que se em-
bargara al océano de competencia
para abrirse paso entre las demas.
Las energias se concentran no en na-
cer distinto sino en la manera en la
que él producto pueda distinguir a la
marca sin importar como se llame.

El nombre no solamente la hace sin-
gular y Unica, cuenta a su vez una his-
toria y para fines de lealtad hacia su
publico; es importante saber de don-
de se proviene, cual es la historia tras
el nombre. La marca es la esencia de
una empresay su nombre es la forma
en la que se introducird al mundo.

* Leydelasingularidad

Citando a (Ries & Ries) “El aspecto
mas importante de una marca es su
concentracion sobre una idea Unica”.
La singularidad de una marca hard
que pueda permanecer mas tiempo
como lider dentro de su categoria.
Si deja de ser singular, se debilitara.
Esta sobresaldrd y sera singular si su
nombre se convierte en propio y deja
de ser uno comun que simplemente
generalizard un punto indicado.

El posicionamiento de la marca en el

publico es el punto mas clave y mas
complicado de lograr para que la mis-
ma se desarrolle y perdure.

* Leydeforma

Para que un logotipo sea funcional y
tenga el impacto deseado, la forma
ideal es la disposicion horizontal es
la adecuada para la lectura. Si bien
la tipografia debe comunicar y trans-
mitir las cualidades de la marca, pero
no deben obstaculizar el proceso de
comunicacion, y no debe depender
solamente del uso tipogréfico.

Si la tipografia es dificil de leer, el con-
sumidor no podra recordar el nombre
y la marca en si, por eso, la legibilidad
es fundamental al escoger la tipografia
y la sensacion y percepcién que esta
provocard. Por supuesto, que hay dife-
rentes percepciones segun tipografias,
como por ejemplo la diferencia entre
san serif que da una imagen moderna
y las serif que parece mas antiguas.

El nombre es el que lleva el poder de
la marca, el simbolo en si mismo no
le da mucho significado, pero lo com-
plementa. Aunque cuando ya tiene
un tiempo considerable de existencia
en el mercado, hasta el punto que ya
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estd posicionada, el simbolo puede re-
presentar al nombre de la marca.

* Leydelas fronteras

Hacer crecer una marca es la meta,
pero expandirla a otras categorias no
es la Unica forma de hacerla crecer y
muchos caen en ese error, cuando lo
que necesitan es crear una empresa
que sea mundial. Es decir, valerse del
pais de origen. Esto aumentar o redu-
cir el valor que la gente le da segun
la percepcién que tenga del pais de
donde proviene. Un ejemplo de esto
son Honda, Nissan o Toyota, son mar-
cas japonesas y por ende los consu-
midores tienen una percepcion de
buena calidad de ellas.

* Leyde credenciales

Cuando hablamos de credenciales
nos referimos al sello caracteristico
de marca, la autenticidad. La reputa-
cién que se forja con el paso del tiem-
po, ya sea buena o mala dependerd
de cuanto se logre relacionar con la
mente del consumidor.

Con buenas credenciales tiene asegura-
do el éxito, puesto que el cliente pondra
su confianza absoluta en ellay aceptara
positivamente todas las propuestas y
cambios a futuro que esta haga.
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29. Debe haber coherencia entre lo que la empresa se ha enfocado en producir, no interveniendo en
otra categoria, de esta forma se evita confundir al consumidor.
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Siendo entonces un punto fundamental
para la fidelizacion del cliente.

¢ Leydelacoherencia

Si no existe congruencia una marca
es incapaz de llegar a la mente de los
consumidores, y mas aun, quedarse
alli. Para poder postergar su estancia
en el mercado, no puede alterar su
esencia, ya que al modificar esos va-
lores de manera intermitente se pier-
de el sentido y por ende, el interés
del cliente a causa de la confusion. Si
una empresa inicio vendiendo auto-
moviles, deberia de seguir vendiendo
automéviles y no incursar en el mer-
cado de la cerveza, por decir algo. Se
deben de establecer limites, para que
la marca pueda representar algo sim-
ple y concreto, facil de recordar.

e Leyde color

Una marca debe percibirse diferente
a su competencia, por eso que debe
usar el color opuesto a su competen-
cia. El nombre debe ser Unico y dife-
rente, pero en cuanto al uso del color
es mas complicado ya que solamente
hay cinco colores primarios (rojo, na-
ranja, amarillo, verde y azul) el resto
son los colores neutros (negro, blan-
coy gris), lo recomendable es utilizar

uno de los colores primarios en vez
de una mezcla o un tono intermedio.

Dependiendo de la empresa y de lo
que ésta representa y quiera transmi-
tir, de eso dependeran los colores que
se escojan. Por ejemplo: el color rojo
es un color que transmite energia,
intensidad, agitacion, entre otros. En
cambio, el color azul transmite tran-
quilidad y calma. A lo largo de la his-
toria, los colores se han ido asociando
con atributos; por ejemplo, el color
blanco se asocia con la pureza, el co-
lor negro con el lujo, el color verde es
el del medio ambiente y salud.

El uso de un solo color es casi siem-
pre la estrategia mas recomendable,
pero eso no quiere decir que no pue-
da usar mas de uno, pero no hay que
excederse, ya que entre mas saturada
esté la imagen a los consumidores se
les hard mas dificil recordarla.

* Leydelaconcentracion

En lugar de expandir se enfoca en rea-
lizar una tan sola cosa, pero hacerla
bien; es decir,en vez de creer que para
crecer la marca debe vender de todo,
esmejorespecializarseenunsolo pro-
ducto y ser el mejor en este, de esta
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forma se destacara y el publico se referi-
ra como el especialista en ese producto.

Los autores del libro las “Las 22 Leyes
Inmutables de la Marca” puntualizan
que “Cuando se concentra el enfo-
que ocurren grandes cosas” un buen
ejemplo de esto es la empresa Su-
bway, cuando el propietario de la em-
presa Fred DelLuca comenzé, lo que
hizo fue pensar en un buen nombre
que nadie olvidara, luego se concen-
tré en hacer sandwiches submarinos,
concentrandose solamente en un
solo producto, convirtiéndose en la
marca que mejor los hace.

Subway es ahora la octava cadena de
comida rapida de Estados Unidos, te-
niendo mas de 13,000 puntos de ven-
ta en todo el mundo.

* Leydelacomunicacién

Generalmente, cuando un grupo de
personas buscan crear una marca,
posiblemente piensen en comenzar
con publicidad, pero no es posible
que el nacimiento de esta despegue
tan solo con ella, ésta esta hecha para
mantenerla no para crear una prime-
ra impresién. Ejemplo de esto Body
Shop, su duefia Anita Roddick en vez

de publicitarse por medio de anun-
cios y grandes valla, decidié viajar en
busca de hacerse notar por medio de
sus idea sobre el medio ambiente,
dando de esta forma de que hablar a
la prensa por medio de articulos, las
entrevistas en la radio no tardaron en
aparecer, es asi como se dio a conocer
de una forma muy distinta.

{Por qué no funciona ahora de esta
manera? Hace muchos afos invertir
mucho en la publicidad era funcional,
pero ahora en dia esto no es igual, ya
que nos encontramos dentro de una
sociedad bombardeada de mensajes
publicitarios, anuncios en cada esqui-
na. Por ende, una marca ahora debe
enfocarse en ser el primero en una ca-
tegoria creando impacto por medio
delainnovaciény no tanto en cuanta
publicidad haga.

Los medios de comunicacién buscan
hablar de algo nuevo, si esta genera
noticias crea comunicacién y la me-
jor forma de hacerlo es creando una
nueva categoria y no un nuevo pro-
ducto, porque desde ese momento
en adelante, cualquier producto en el
mercado sea cual sea la marca, estara
siempre dentro de la categoria crea-
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da inicialmente, es decir, el primero.
Ademads, no se debe cometer el error
de publicitar en vez de comunicar, es
mejor ser la noticia. Ya que la palabra
de un tercero vale mas que hablar de si
mismo.”Hoy en dia, las marcas se crean
con relaciones publicas y se mantienen
con publicidad...” (Ries, 1998).

* Leydelapalabra

Se enfoca meramente en poseer una
palabra que distinga a la marca en la
mente del consumidor, “Ponle Velcro’,
“Pdsame un Kotex’, “Compra Rinso’,
entre otros. Lo que demuestra clara-
mente como una palabra puede ser el
protagonista en la mente de las perso-
nas cuando se trata de ser el lider en
una categoria, es asi como la ley de la
palabra se enfoca en posicionar la em-
presa por medio de aquella caracteris-
tica que nadie posee por ser el mejor,
como para Mercedes Benz la palabra
“prestigio’, Volvo “seguridad’; BMW “di-
vertido”; sin embargo, muchas empre-
sas quebrantan la ley de la expansion,
abarcando otro tipo de categorias, pero
mientras se mantengafiel a la palabra
con la que se destaca con el publico
se mantendrd en buen camino. Si una
empresa desea crecer serd mejor que
en vez de expandir la marca, amplie el



mercado para facilitar la llegada a otros
lugares o hablandole de otra manera.

¢ Leydelacalidad

Es una ley que se puede ver aplicada
facilmente en el dia a dia en marcas
que son famosas por su porque su pro-
ducto no solo es el Unico que venden,
sino que se especializan en el mismo y
la marca es definida e identificada por
este Unico producto.

Loégicamente, si al consumidor se le
ofrece un producto muy costoso, el
precio le hara vacilar; sin embargo, si
la fama de su la calidad precede al pro-
ducto, la decisidn seinclinara a favor de
la compra del mismo. Por ejemplo, en
la vida diaria, se cree que un cardiélo-
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30. Ley de la concentracion: “Cuando se concentra el enfoque ocurren grandes cosas” Subway como ejemplo de esta ley.

go sabe mas que un médico general.
Ciertamente, es asi porque se sabe
que alguien que se especializa en
conocer una sola area sabe mas que
un generalista, pero en las ventas la
percepciéon cambian un poco cuando
las empresas buscan vender la per-
cepcion no basandose en la realidad
de su producto, este es mas bien un
pensamiento adquirido, un ideal.

“(..) Hay muy poca relacion entre el éxito
en el mercado y el éxito de las pruebas de
comparacion entre marcas, sean pruebas
de sabor, precision, durabilidad o cualquier
otra prueba comparatival...)” (Ries, 1998).
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La percepcion del publico se guia en
el precio del producto, creando una
satisfaccion psicolégica de la compra
y de mostrar a los demds que tiene la
capacidad de comprarse un“Rolex”. Es
muy probable que si alguien le dijera
a esta persona que posee un reloj tan
bueno como el Rolex, seguramente
no lo creeria incluso si fuera cierto. A
lo que se le llama “Estrategia de Cali-
dad” ponerle el precio a un producto
segun sea la calidad aun cuando en el
momento eso no sea cierto, pero que
de alguna forma se busque justificar
lo que se dice de esta.

“(..)No hay nada malo en tener cali-
dad(...)" (Ries, 1998). Pero no solo hay
que contar con la calidad, se debe re-
ducir el enfoque y combinarlo con un
nombre mejor y un precio mas alto.

* Leydelaempresa

Segun lalégica, los consumidores com-
pran una ante la otra, asi que cuando se
vende un producto a nombre de la em-
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presa, el consumidor compra la marca.
La empresa es una organizacion que
fabrica o produce la marca. Y muchas
de ellas optaran por usar el nombre de
la marca y el de la empresa de forma
secundaria. Los autores de las 22 leyes
mencionan que “Es a la marca a la que
hay que dedicar toda la atencién. Si se
tiene que utilizar el nombre de empre-
sa, Usese. Pero que sea, en definitiva,
de manera secundaria.” (idem).

De esta forma, la empresa logra posi-
cionarse en la mente del consumidor,
por ende si la empresa vende diver-
sos tipos de productos, el consumi-
dor podra identificar que pertenecen
a la misma, recordaran los productos
hermanos y tendrén fe sobre el nue-
VO, ya que posee en su mente ya un
estandar de calidad mas amplio, ba-
sandose en su experiencia anterior.
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31. Ley de la empresa: uso del nombre de la empresa de forma secundaria.
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2.2 CULTURA DE
BRANDING

En sus origenes y del latin hablado en
Roma, cultura se adjudica a la accién
de cultivar (DefinicionDe, 2015).

Branding es un proceso complejo con
el cual se cultivan cuidadosamente
diversos aspectos de la marca con el
objetivo de hacerla crecer préspera y
abundante. Por ello, a continuacién
se exploran y explican diversas defi-
niciones de branding.

2.2.1 ;QuUé es
branding?

Anteriormente, se menciond el ori-
gen de la palabra branding, espe-
cialmente, que brand es alemén y
significa fuego. Ademds que se utilizé
en sus inicios por los ganaderos que
marcaban (branding) sus animales
con hierros incandescentes. Por con-
siguiente, es la accién de marcar, o
también podria definirse como la ac-
cién de crear propiedad.

Si de marcar se habla, diferenciar es
la idea primordial. Por ello, y citando
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a los autores Al & Laura Ries (2000):
“un buen programa de branding se
basa en el concepto de singularidad”.
Aquello que pautard la diferencia en
la mente del publico para pensar que
la marca que elijan serd porque es
distinta a las demds, aun cuando los
servicios sean similares.

Cuando se escucha mencionar la pa-
labra branding, lo primero que viene
a la mente es la visualizaciéon de un
logotipo. La autora Kennedy, L. (The A
to Z of Branding, 2012), describe esta
reaccibn como un proceso complejo
que va mas alla de la imagen. Asimis-
mo, menciona que la comunicacion es
importante para el éxito de una marca.

Citando al autor Burns (2013), “bran-
ding es mas que el logo o un esque-
ma de colores” Ademas, menciona
que el proceso abarca todos aquellos
detalles que se muestran a los clien-
tes para que recuerden la marca y
mantengan siempre un contacto con
ella. El hace una analogia con el mun-
do del mercadeo, en la cual menciona
que“Branding es ser duefio de bienes
raices psicolégicas”
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32. Branding hace referencia a la accién de marcar. Es asi como 33. “Branding es mds que el logo o un esquema de colores".
ahora en dia las empresas diferencian sus productos de entre otros. Burns (2013)

34.Cuando se habla de branding se habla de un proceso complejo y profundo de los diversos elementos que una marca debe
tener para poder crear permanencia.
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Con la idea en mente que esta disci-
plina envuelve procesos psicoldgicos
de posicionamiento de una marca;
que también crea conexiones emo-
cionales hacia el publico. Citando a la
autora Wheeler (2003), “Las personas
se enamoran de las marcas confian en
ellas, desarrollan una fuerte lealtad, las
compran, y creen en su superioridad”.

Muchos empresarios de marca se ena-
moran de sus marcas, puesto que ellas,
en su mayoria nacen siendo el reflejo
de la persona que las crea. Estas con-
tienen los valores, la moralidad, los
suenos, las metas, las limitantes y has-
ta la personalidad y gustos de sus due-
nos. Por consiguiente, en el proceso
de branding se contemplan las emo-
ciones tanto del propietario como de
los consumidores de la marca.

Ademas de ser un proceso de autoe-
valuacién del propietario, el branding
busca también el mantenimiento a
futuro de la misma. Por ello, se requie-
re de mucha disciplina en la comuni-
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cacién tanto interna como externa.
Con esto, se considera que para que
una marca sea exitosa en su proceso
de creacion, el empresario se respon-
sabilice de mantenerse firme y cons-
tante en todo aquello que engloba su
identidad ante el publico, para que
este perciba y sienta lo que se desea
comunicar. De esta manera, se gene-
ran nuevos valores externos, la leal-
tad del publico, la fidelidad, el amor,
la aceptaciony el apoyo.

Por lo tanto, cuando se habla de bran-
ding se habla de un proceso complejo
y profundo, de los diversos elementos
que una marca debe tener para poder
crear permanencia, éxito y conexion
con su creadory con su publico (idem).



MARCO REREFENCIAL -

2.2.2 Rebranding

Rebranding consiste en el refresca-
miento o renovacién de una marca.
Esta debe ser evaluada en ciertos pe-
riodos de tiempo, para determinar su
avance y alcance hacia sus objetivos
y con el publico. Incluso cuando pare-
ce una idea muy excitante que pueda
atraer nuevos publicos, no siempre
es lo mdas conveniente. Segun el sitio
web PuroMarketing.com, en su ar-
ticulo Rebranding (2014), el rebran-
ding es mucho mas complejo que el
mismo proceso de Branding, debido
a que si algo sale mal, recuperar lo
perdido sera aiin mas dificil.

La primera pregunta que se debe ha-
cer es, jes necesario cambiar de ima-
gen? La respuesta debe venir cuidado-
samente evaluada y contestada con la
mayor honestidad posible.

Muchos empresarios de marcas, se
sienten muy identificados con ellas y
la autocritica puede llegar a ser muy
dificil de aceptar. Los criterios econémi-
cos, sociales, competitivos entre otros,
también puedan influir a que la marca
se vea en la necesidad de ser renovada.
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Nuevas preguntas surgirdn dentro
del proceso de Rebrand, tales como:
ise cumplirdn las expectativas?, jcual
serd el impacto hacia los consumido-
res en este proceso?, ;el consumidor
olvidara lo anterior? De acuerdo al
articulo web, Rebranding: ;qué debe-
rias pensar antes de cambiar o reno-
var tu marca?:

El refrescamiento de marca tiene
que ser superior a lo anterior. El logo
o la nueva identidad tienen no solo
que igualar, sino también mejorar
lo ya existente. Muchas de las mar-
cas que han fallado en sus cambios
de branding lo han hecho porque lo
nuevo es inferior a lo viejo (idem).
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35. Historia de rebrand de la marca de carros Cadillac.
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Un factor muy determinante en el mo-
mento de tomar la decision de renovar
la marca, es considerar que las marcas
fallan. Por ello, el andlisis de la compe-
tencia es importante; puesto que no
se espera cometer errores y al obser-
var otros procesos de refrescamiento
de marcas, ser exitosos o fracasar, per-
mite tener un panorama mas amplio
para contemplar que el margen de
error al momento de cambiar algo en
la marca, sea minimo.

La evolucion de una marca hacia su
éxito en el proceso de renovacion,
consiste sobre todo en la participacién
de todos aquellos que rodean ala mar-
ca para que esta misma se mantenga
viva y exitosa por mucho tiempo. Para
los consultores de web Branding:
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Actualizar una marca es adaptar la
organizacién a una nueva realidad
que exige nuevos cédigos, no sélo
visuales, sino sobre todo, de con-
ducta. El objetivo de un programa
de rebranding, es facilitar la gestion
del cambio a través del branding,
implicando activamente a los dis-
tintos publicos que forman, o van a
formar parte de la nueva realidad. Es
a través de la participacion como se
asegura el éxito del programa, pues
la nueva marca se crea por las perso-
nas, con las personas y para las per-
sonas que van a convivir con ella los
proximos anos (Think&Sell, 2012).
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2.2.% Branding digqital

Con las actualizaciones tecnoldgicas y
los diversos medios de alcance masivos
que se han desarrollado en los ultimos
anos, el branding ha llegado a cubrir
muchos aspectos de las necesidades
no solo emocionales Yy fisicas de su au-
diencia sino también las tecnoldgicas.

Se entiende que el branding es un
proceso de internalizacién de la mar-
ca, buscando y potenciando todos
aquellos aspectos que la hagan ser
exitosa. Sin embargo, actualizarse sig-
nifica cuestionarse si es coherente el
tratamiento de la marca fuera de linea
(offline) como dentro de la red (onli-
ne). Segun los autores y consultores
del sitio web (Think&Sell, 2012): la hi-
perconectividad y las posibilidades de
interaccion del entorno digital hacen
que integrar con minuciosidad y pre-
cision las acciones de branding offline
con las acciones de branding online,
resulte imprescindible para ofrecer
una experiencia de marca relevante e
inolvidable a sus clientes (idem).

La experiencia en el mundo digital es
totalmente diferente para cada usuario,
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la practicidad, el alcance y la percep-
cién de la experiencia personal en la
compra o introduccién a la marca, son
solo algunos de los factores que conlle-
van a que el branding digital tome ac-
Cién rapida en poder posicionar la mar-
ca en la mente de sus consumidores.

El autor Rowles (2014), comentd en su
libro que, de acuerdo al Internet Ad-
vertising Bureau (IAB), “casi el 50 por
ciento de la poblacién en Inglaterra
usa sus tecnologias moviles para na-
vegar en la red y asi buscar o comprar
un producto de interés en linea”.

Los consumidores aumentan dia a dia
su demanda de mejor servicio al clien-
te, rapidez y tienen mayor accesibili-
dad a una diversidad de marcas a ni-
vel mundial con las cuales crear lazos.
Debido a este despertar en el mundo
del branding, las experiencias han
cambiado y ser constante y mantener
la lealtad del consumidor, tanto fuera
de la red como dentro, es muy esen-
cial para que las marcas se desarrollen
apropiadamente y puedan competiry
sobresalir en el mundo digital.
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2.2.4 Branding en redes sociales

Los tiempos son bastante dindmicos
y lo mas constante es el cambio, por
esta misma razén, las redes sociales
se han convertido rapidamente en
una forma de marketing instantaneo.
Actualmente, son una estrategia muy
efectiva de cercania con el publico.
Ademas, permiten al usuario retroali-
mentar las marcas, en forma rapida y
directa. Crear emociones y conexiones
fuertes entre la marca y el usuario, lo
cual hace que el publico tenga mayor
lealtad de compra y de aceptacion. Sin
embargo, como todo medio de estrate-
gia, cada empresa debe poder analizar
qué tipo de red social le proporciona-
ra mayores beneficios. Ademas, por su
rapidez en la comunicacién de ideas,
emociones y experiencias de los usua-
rios, si no se logra mantener coherencia

75

en el tipo de red social y la estructura
del branding; rdpidamente, dejaraniir la
marca y también compartiran su expe-
riencia con otros, para hacer que la mis-
ma pierda valor y probablemente falle.

De acuerdo al articulo Social Media
Branding o Branding en medios socia-
les del sitio web Think & Sell: “Las redes
sociales, bien comprendidas y emplea-
das, funcionan como herramientas
idéneas para dotar a su marca de cuali-
dades humanas y valores emocionales.”
(Rowles, 2014).

La relevancia de las redes sociales re-
cae no en sobrecargar al usuario de
publicidad, que muchosdeellos,igno-
rardny creardn emocionesdeincomo-
didad en el sitio o hacia la marca aun



Branding

. 4 7
o ’
> :h K

-
.
s ¥ 9 F""r,

- _ -

36. Administrador de comunidades: dentro de las redes sociales, se crean pequefias comunidades que atraen al mismo perfil de
publico que comparten intereses y gustos similares hacia la marca.

37. Plataforma de medios sociales: son aquellas en las cuales, se monitorean las retroalimentaciones, comentarios, opiniones,
sentimientos, ideas, participacion en concursos, juegos y mds.

74



sin conocerla. La cultura, influird tam-
bién en la toma de decisiéon del tipo de
red social a utilizar como estrategia de
branding, puesto que lo mas importan-
te serd mantener y a la vez desarrollar
un vinculo emocional con el publico.

De igual forma, parte de la impor-
tancia de los vinculos emocionales
que las redes sociales crean entre la
marca y el usuario se debe a que la
compania mantenga una forma de
actualizar las opiniones de su publico
con su producto o ideales de marca.
Esto se logra con Plataformas de Me-
dios sociales (SMP) en las cuales, se
monitorean las retroalimentaciones,
comentarios, opiniones, sentimien-
tos, ideas, participacion en concur-
s0s, juegos y mas, entre los usuarios

y los participantes de la marca. Nue-
VoS cargos son creados para este tipo
de obtencién de datos, cargos como
Community Managers, en espanol
Administrador de comunidades. El
nombre proviene de la idea en la que
dentro de las redes sociales, se crean
pequeias comunidades que atraen al
mismo perfil de publico que compar-
ten intereses y gustos similares hacia
la marca. En esta dindmica de los me-
dios sociales o redes sociales, es el co-
lectivo es quien impulsard y construi-
ra mayores beneficios para la marca.
En las palabras de Pifeiro, G (2013):

Los usuarios reconstruyen la marca
en las redes sociales con sus comen-
tarios, opiniones y al compartir el
contenido. Con el paso del tiempo
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las empresas son mds conscientes
de la oportunidad que esto significa
y crean contenido abierto, buscan-
do asi una interaccién en la que el
usuario aporta su visién y ayuda a
construir esa imagen.

Es evidente que las redes sociales son
una herramienta muy util como par-
te de las estrategias de branding, sin
embargo, no debe olvidarse que la
clave es la participacion con el consu-
midor, ya que es la forma de construir
lazos emocionales, de lealtad y de po-
sicionamiento con la marca.



2.5 HISTORIA DEL MUNICIPIO DE LA
PALMA DESDE 1972

Antes de hablar de Fernando Llort y
su aporte al municipio de La Palma,
primero se debe hablar de los orige-
nes de este mismo.

2.5.1 Sus origenes

En el ano 1815, la comunidad histoéri-
ca se convierte en pueblo adoptando
el nombre de Dulce Nombre de la Pal-
ma. Posterior a su paso como pueblo,
quedo incorporado al distrito de Te-
jutla y poco después al departamen-
to de San Salvador. En 1814, se cons-
tituye por si mismo como un cantén
electoral en el Estado de El Salvador.

El titulo de Villa fue otorgado afos
mas tarde, de acuerdo al autor Larin,J.
(Biblioteca de Historia Salvadorena.,
2000), “Durante la administracion del
doctor Rafael Zaldivar y por Decreto
de la Cdmara de Diputados de 21 de
febrero de 1882, se elevé a la catego-
ria de villa el pueblo de La Palma.”

76

La determinacién y evolucién rapida
del municipio de La Palma, habla cla-
ramente de laimagen emprendedora
de sus pobladores.

232 La Palma 1972

En perspectiva, desde sus inicios el
municipio se destaca por su deter-
minacién a sobresalir ante diversas
circunstancias que el pais ha atrave-
sado. Para 1972, La Palma recibe un
nuevo acontecimiento que hara pro-
bar ain mas su potencial emprende-
dory su corazén de pueblo unido.
Fuera en 1973, fue que el pintor salva-
dorefo Fernando Llort, comparte sus
conocimientos con los artesanos de
este municipio. Les muestra técnicas
artesanales nuevas basadas en el arte
“naif’, se denomina su estilo por las
caracteristicas presentadas en el de
acuerdo al sitio oficial de Chalatenan-
go (Chalatenango, 2014).

El arte Naif tiene la siguiente defini-
cion de acuerdo al sitio web Arte
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38. Fotografia de el Centro de atencion turistica de La Palma.




Espaia segun Naif (2006):

Es aquel que desarrollaron un gru-
po de artistas al que denominaron
naifs o aficionados por el hecho
de no dedicarse a la pintura como
actividad principal, sino al margen
de sus respectivas ocupaciones pro-
fesionales. No tuvieron formacién
académica, en todos los casos fue-
ron creadores autodidactas.

Se le califica como un arte ingenuo,
ligado a la busqueda de la simplici-
dad y exponer una visién mas since-
ra del mundo.

De la misma manera, en la que este
arte fue introducido al municipio,
Fernando Llort ofreci6 una manera
simple y sincera de colaboracién a los
artesanos. Retratandolos en semillas
de arboles copinol, toma los momen-
tos mas cotidianos y sencillos de la
Fauna, Flora y vida rural cotidiana y
los transforma en arte y en una acti-
vidad artesanal que genera ingresos
econémicos y empleos.

Recordando un poco mas de su his-
toria, para 1984, La Palma sirve como
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escenario para los primeros intentos
de didlogos por la paz entre la guerri-
lla y el gobierno Salvadorefio durante
la época de la Guerra Civil, abarcando
un periodo de tiempo de 1980 a 1992.

Durante los momentos de guerra, la
aparicién de un salvadoreio que pu-
diera transformar semillas en arte y ge-
nerar un mayor interés por el empren-
dimiento mas que por el de la guerra,
fue un acontecimiento que marco el
giro de los pobladores del municipio.

La Palma es, en la actualidad, uno de
los municipios mas visitados del de-
partamento de Chalatenango por tu-
ristas a nivel nacional e internacional.
Su clima es fresco y se destaca por
ser un pueblo pintoresco donde sus
artesanias sobresalen por los colores
llamativos y el uso de materiales sin-
gulares. Se encuentra ubicada a 84
kildmetros de San Salvador, a 60 de
la ciudad de Chalatenango y a 8 ki-
|6metros de la frontera El Poy que di-
vide El Salvador de Honduras (idem).



MARCO REREFENCIAL

.
i
%"'wg-:ﬂhh
III"b"-‘ e By et
B 3 B
. g,
g mas -
- g
B L
H g Oeear
i |2 Finema
i
. w ialn ol Caww
Foamrna i) q.ﬂl
Fr g T
- ‘:ﬁf =
L .‘Ei
il g‘lﬂ m
e o gy = ==
Ean l.m"i r’h“,“'
%
%
Lrn.l:.&.' i

39. Captura de pantalla de Google Earth mostrando el camino hacia La Palma, Chalatenango El Salvador.

40. Fotografia de las calles de La Palma.



La Palma

41.42.43. Artesanos trabajando en "La Semilla de Dios" en La Palma.
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2.3.% El arte en el municipio de La Palma

En las palabras del autor:

Estd claro que la artesania es uno
de los dmbitos principales en don-
de se expresa el arte popular. Casi
todos los artesanos manifiestan en
su trabajo una voluntad de forma,
elemento esencial en todo tipo de
arte; pero no es menos cierto que
no todos los artesanos son artistas
y que el elemento utilitario puede
restringir la expresion artistica, por
lo que es necesario matizar el valor
artistico de los objetos artesanales
(Oyamburu, 2000).

La historia del arte en el municipio de
La Palma despega con la aparicion de
Fernando Llort y la introduccion de sus
técnicas, llevando al lugar la voluntad
de compartir sus conocimientos con
los artesanos de la zona. Si bien antes
de su presencia, los artesanos lugare-
Aos laboraban artesanias con distintos
métodos; Fernando Llort, les otorgd un
nuevo valor artistico a un objeto brin-
dado por naturaleza en los alrededores
del municipio: la semilla de copinol.

En un encuentro casual, la semilla se
convierte en un instrumento de creci-
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miento cultural, de desarrollo artesa-
nal y de motivacién empresarial; tanto
para un grupo pequeno de artistas y ar-
tesanos que dieron sus primeros pasos
con Fernando Llort hacia la implemen-
tacion de esta técnica, como para quie-
nes han continuado aprendiéndola.

El interés por el arte crece y de la mis-
ma manera crecen las fuentes de en-
seflanza sobre el mismo. Compartir el
conocimiento es uno de los mayores
restos de generosidad que una perso-
na pueda dar.

Hoy por hoy, el municipio de La Palma
se ve rodeado de arte, colores fuertes
que reflejan la inspiraciéon de la Na-
turaleza en el pais; objetos de labor
artesanal que adornan los hogares
salvadorefos en sus distintas zonas
a nivel Nacional e incluso hogares ex-
tranjeros. Lineas que mas alla de crear
contornos figurativos, reflejan el ca-
racter artistico que ahora representa
parte del caracter salvadorefo. Obras
acogidas con gratitud y orgullo por el
pueblo, un estilo que se ha converti-
do en pionero dentro de una nueva
categoria (Oyamburu, 2000).
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2.4 FERNANDO LLORT, EL ARTISTA

2.4.1 Biografia

Nacioé en San Salvador en 1949, Fer-
nando Llort, es un hombre muy reli-
gioso, espiritual y sobretodo idealista,
algo que se ve plasmado en sus obras.
Ademas, esto fue lo que le guié a con-
vertirse en artista. En 1972 se trasladé
a La Palma, Chalatenango, lugar que
le vincula con su infancia; por lo tan-
to, tiene gran importancia para él; all
fundo la cooperativa que llevaria el
nombre de “La Semilla de Dios" Em-
pezé a trabajar con materiales accesi-
bles (como la semilla de copinol) del
cual nacié el llamado “estilo palmefio”
(Fernando Llort, 2015). El estilo pal-
meno, como su nombre lo menciona
se origina en La Palma, de ahi palme-
Ao y este se refiere a la técnica que
Fernando Llort como artista originé
en el municipio; es decir, el estilo de
Fernando Llort dejandolo como lega-
do a los artesanos que recibieron su
instruccién y posteriormente fueron
adaptandolo a su propia forma de
hacer arte sin perder la esencia del
creador mismo.

Fernando Llort se interesé en el arte
desde temprana edad, por lo que
tomoé clases de ceramica con el maes-
tro César Sermefno. En el ano 1966,
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realizé estudios religiosos en Colom-
bia, posteriormente partié a Francia
a estudiar Filosofia en la Universidad
de Toulouse, durante los tres anos
que estuvo alli. Fue entonces cuando
empezo con la pintura, lo que llevé a
su primera exhibicion, que tuvo lugar
en Francia. Dicha exhibicion estuvo
compuesta por obras inspiradas en la
cultura maya. Fernando Llort cultivé
un interés por la identidad, que cre-
ci6 dentro de él mientras estaba lejos
de su pais. Mientras estuvo en Bélgi-
ca estudié teologia, una de las cosas
que mas han caracterizado su obra,
ya que la misma estd en gran parte
inspirada en la religién.

Fernando Llort también exploré otras
areas del arte, formando parte de la
banda musical llamada “La Banda del
Sol’, cuyas letras encontraban inspi-
racion en ideales como el amor y la
religién. La musica siempre ha repre-
sentado un medio de expresion y de
influencia para transmitir mensajes
e ideales. Este concepto se confirma
durante la época, en los afos sesenta,
junto con la cultura hippie, la gente
(sobre todo jovenes) sintié la necesi-
dad de comunicar valores que unifi-
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44. Fernando Llort en "El Arbol de Dios"en San Salvador.
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caran el pensamiento con la busqueda
de propositos nobles para el mundo.

Segun Molina (2012), tiempo después,
Fernando Llort estudié arquitectura en
Estados Unidos, en la Louisiana State
University (LSU). Mientras estuvo alli,
estudio arte y fue entonces que sur-
gi6 la idea en su mente de crear una
“comunidad de arte” en su pais natal,
y comenzé a sentir un fuerte deseo de
poder volver a su tierra. Esto sumado a
la estigmatizacién racista que aun pre-
valecia en esos tiempos en los Estados
Unidos, fue lo que lo llevo a tomar la
decision definitiva de regresar a El Sal-
vador en 1971.

En 1972, se cernia una nube de des-
concierto y arbitrariedad politica sobre
El Salvador; posteriormente, luego de
una década de gestacion, daria lugar al
conflicto armado. Para Fernando Llort,
La Palma era como una via de escape,
donde podia sentirse libre, un sitio en
el cual podia encontrar tranquilidad le-
jos de los prejuicios sociales. En aquel
entonces, el hecho de que un joven de
clase media se apartara de la sociedad
y su familia para mudarse a un pueblo
no debid ser bien visto.
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Para ese entonces, habia avanzado no-
tablemente en cuanto a actividades
en el ambito cultural como festivales,
exposiciones y conciertos organizados
por Pro Arte, eventos que contaban con
el patrocinio de empresa privada.

Para la década de los sesenta el ambien-
te politico se vio ensombrecido, siendo
precisamente un periodo de conflicto.
Fernando Llort regresé a El Salvador
en el aio de 1971. Mientras el pais se
recuperaba de la reciente finalizada
guerra con Honduras (1969), las bue-
nas noticias contintian y el artista tiene
la oportunidad de presentar su obra en
una exposicion en la Galeria Forma, las
ganancias obtenidas marcarian el inicio
de su suefo de construir una “comuni-
dad de arte”. De esta forma se marcha
a La Palma, en el departamento de
Chalatenango en el aflo 1972. Un afo
después, conocié a Estela Chacén (en
1973), con quien se casé en La Palmay
formaron una familia, tuvieron tres hi-
jos y vivieron en La Palma hasta 1979,
pero debido a la peligrosa situacion
que el pais vivia en esa época, decidie-
ron mudarse a San Salvador (Idem).



De acuerdo a Benitez (2013), el artis-
ta Fernando Llort, con solo veintitrés
anos, la energia, entusiasmo y el idea-
lismo que lo caracteriza corriendo por
sus venas, se dispone a empezar. Fue
asi como dando un recorrido por las ca-
lles se encontrd a un nifo que frotaba
una semilla de arbol de copinol con-
tra el duro suelo. Esto le dio una idea,
que podria pintar en esa superficie y
transformarla en un producto. Tiempo
después fundo su primer taller al que
llamo “La Semilla de Dios" Este taller
se convirtioé en la cooperativa-escuela,
Fernando Llort, se dedicé a ensefar de
forma gratuita a las personas dispuestas
a aprender, les ensefié a pintar y como
debian trabajar la madera. El les ensefid
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45. Fernando Llort en "El Arbol de Dios" en San Salvador.

su propio estilo que desarrollo y fue
evolucionando hasta la simplificacion
que se reconoce en la actualidad, un
estilo que fue inspirado en la esencia,
del pueblo de La Palma, y que ademas
hizo plantillas para que los artesanos
pudieran usarlas, llegando a ser 6000
disefios de plantillas creadas por Fer-
nando Llort para facilitar el aprendi-
zaje a los artesanos, la cooperativa se
vuelve oficial en el aflo de 1977.

Habiéndose establecido en San Salva-
dor, en 1981 fundé el centro Cultural
“El Arbol de Dios”, para continuar en-
senando su arte (al mismo tiempo que
realizaba mas de su trabajo personal),
muchos artesanos viajaban desde La
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Palma para continuar su aprendizaje.
De esta forma, la obra de Llort es pre-
cedida por una extraordinaria labor
social, y un legado que ha marcado
a La Palma.

El concepto en el que se basa la obra de
Fernando Llort; es basicamente, con-
trastar la dificil realidad de la época con
una visién llena de idealismo y simbo-
lismo, representado por medio de colores
vibrantes, lineas y formas caracteristicas.

Por motivos de seguridad (y la situa-
cién politica del pais en ese enton-
ces), Fernando Llort, tomd la decision
de volver a San Salvador en 1979, ya
que recibié amenazas por parte de
delincuentes en La Palma. Decide
junto con su familia, viajar a México y
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pasar un tiempo alld. Tiempo después
de haber regresado a El Salvador, Fer-
nando Llort fundé “El Arbol de Dios”
en 1985, siendo un centro cultural en
el que se exponen sus obras, cuenta
con una tienda para adquirir sus pro-
ductos y un drea para talleres.

El artista creé una fundacion que abre
sus puertas en el 25 de julio de 1989,
bajo el nombre “Fundacién Fernando
Llort para el Fomento del Arte y la Cul-
tura’, aunque entré en funcionamiento
hasta el afno 2006 contiene la esencia
y legado del artista. La fundacion se
disponia a realizar su cometido, el cual
siempre ha sido promover el arte y la
cultura a través de la ensefanza, que
las personas puedan aprender y desa-
rrollarse a nivel integral (Molina, 2012).
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2.4.2 Su obra

El punto de partida que marcé su
carrera se remonta al tiempo que
permanecié en Francia en 1968. Co-
menzando con obras inspiradas en
la cultura originaria de El Salvador y
su busqueda por la identidad. Al re-
gresar a El Salvador, cuenta con una
serie de obras que se caracterizan
por el uso de la técnica de collage. Su
experimentacion contribuyé al desa-
rrollo y evoluciéon de un estilo propio,
hizo uso de texturas y de soportes
como madera. Su intensa busqueda
por una identidad artistica lo llevd a
cruzar los principios por los que otros
artistas salvadorefos se veian limi-
tados, en cierta forma. Para este en-
tonces su obra ya presentaba indicios
que sefnalan la inspiracion en la reli-
gién y la naturaleza, ademas del uso
caracteristico de la linea y color.

46. Trabajo en cerdmica de Fernando Llort,
"El Arbol de Dios" en San Salvador.
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Fernando Llort

47. Bocetos de la Fachada de la catedral, cuadros situados en "El Arbol de Dios" en San Salvador.
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La llegada a La Palma marcé un hito
en el trabajo de Fernando Llort, lejos
de los factores distractores, los pre-
juicios, sintiéndose libre. El artista se
interné en un nuevo lenguaje basado
en la simplificacién y estilizacion de
las formas a un cédigo nuevo, inclu-
yendo ideas modernistas con un to-
que de idealismo. Comenz6 a trabajar
en la alusion de un sentido local retra-
tando el ambiente del pueblo.

Esa simbologia llena de color y alegria
emerge en un momento en que el pais
se encontraba en una ardua transicién
llena de injusticias, atropellos politicos
y régimen militar, a pesar de todo lo
anterior, existia en el seno de El Salva-
dor muchas aspiraciones de progreso
y desarrollo, por lo que el nuevo len-
guaje ideografico dio pasé a la idea de
un pais “progresista’, incluyéndose en
la simbologia nacional. Algo que tal
vez Fernando Llort no esperaba, pero
catapulté su obra a nivel internacional,
impulsando a su vez la escena artesa-
nal de La Palma.

Los materiales empleados suelen ser

variados. Luego de su regreso a El Sal-
vador en 1971, Fernando Llort utiliza
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en su mayoria el collage y el ensam-
blaje. En La Palma, hace uso de mate-
riales locales como la madera de pino
y semillas de copinol para las artesa-
nias. Yainstaurada la escuela en“La Se-
milla de Dios” —nombre que recibié
el primer taller— el artista utilizaba
la tempera barnizada sobre madera
(Molina, 2012).

Posteriormente, en los ochenta, em-
pieza a pintar sobre paneles de estire-
noy aproducir grabados, regresando
a la cerdmica, con la que habia practi-
cado cuando fue alumno del maestro
Sermeno en su juventud.

Benitez (2013), también mencioné que
las teméticas manejadas por el artista a
lo largo de su trayectoria son la identi-
dad, religiosidad e idealismo. La iden-
tidad estd representada en la alusién a
la naturaleza, también hace referencia
constante a lo local utilizando simbo-
logias especificas como grupos de ca-
sas o colinas. Cabe destacar el uso de
algunas formas usadas por el artista en
las representaciones humanas, poseen
influencia de disefos precolombinos.



¢

La Palma es importante para mi porque es

donde se hace realidad mi suerio de crear una
comunidad de arte. (Fernando Llort, 2015)

)




En cuanto al mosaico para la fachada
de la catedral de San Salvador, Fer-
nando Llort cre6 una obra en la que
lo religioso abarca una variedad de
simbolos utilizados por el artista para
amplificar el escenario idealizado que
expone sus obras. Las manos abiertas
o hacia arriba hacen referencia a la
alabanza, esperanza, gratitud, suplica
y amor. El pajaro es relacionado con
la creacién, y el sol como simbolo del
Padre de la creacién. El sol y los doce
rayos circundantes son Jesus y sus
apostoles (Molina, 2012).

El idealismo es representado por el
paisaje conformado por diversos ele-
mentos de las composiciones (casas,
animales, plantas personas, etc.)

El taller-cooperativa “La Semilla de
Dios” se fundo en La Palma en 1977.
Fernando Llort inicié con su esposa
Estela, un taller constituido por diez
personas, alas cuales el artista ensefo
técnicas de dibujo, pintura y acabado
para las primeras artesanias. Dado el
aumento de la demanda de productos

;
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artesanales, se unieron mas personas
a trabajar en el taller. La conformacion
de la Cooperativa en 1977 contribuy6
a concretar el proyecto de Llort para
beneficiar a la comunidad (Idem).

Su carrera artistica se ha visto marca-
da por grandes proyectos, entre los
cuales estan: un mural de 30 metros
en el Hotel Presidente Hyatt en 1980,
aunque tiempo después, la obra fue
destruida para realizar remodelacio-
nes en el hotel.

Se le encomendaron gran variedad de
proyectos relacionados con la iglesia,
entre ellos estd la Capilla Monsefor
Romero en la UCA, en El Salvador, San
Salvador. Poco tiempo después, en
ese ano, realizé el mural llamado “Ho-
menaje al Sol’, que mide 36 metros y
esta ubicado en la fachada del centro
cultural Arbol de Dios.

Disefi¢ un mural para el Hotel Camino
Real en San Salvador en el afno 1997,
el mural recibié el nombre “El Camino
Real de mi Pueblo”.

91

MARCO REREFENCIAL -

Su obra mas grande ha sido la facha-
da de la Catedral de San Salvador lla-
mado “La Armonia de mi Pueblo”, que
fue terminada en 1998. El mural re-
presenta al pueblo de Dios, a un hom-
bre nuevo y a una nueva mujer con
sus instrumentos de trabajo, acompa-
fAados de dos dngeles guardianes, y la
paloma de la paz. Ademas, arriba se
cifie una representacion de la Ultima
Cenay el simbolo de Dios.

El mural de la catedral de San Salvador
fue destruido en el aino 2011 por orden
del arzobispo José Luis Escobar Alas.

El arte de Fernando Llort no obedece a
lineamientos y fronteras entre arte cul-
to, popular o artesania; esta influencia-
do por el modernismo, el arte POP, pero
a la vez lo fusiona con lo local, sentido
de libertad, lo étnico y la religion. La
falta de perspectiva y el predominio de
figuras planas es una caracteristica que
se identifica en sus obras, ademas de la
forma en que distribuye el espacio en la
composicion (idem).
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48. Trabajos en cerdmica de Fernando Llort en "El Arbol de Dios" en San Salvador.



2.4.5 Reconocimientos

Por el aporte artistico, su larga trayec-
toria y aporte a la identidad artesanal
al pais, Fernando Llort, fue galardo-
nado con la distincién honorifica de
Hijo Meritisimo de El Salvador por la
Asamblea Legislativa en el ano 2003.
Anos después, en el 2008 la“Universi-
dad Dr. José Matias Delgado’, organi-
z6 un homenaje en el mes de marzo
y le entregaron al artista una placa
con el reconocimiento de su aporte
al desarrollo artesanal de El Salvador
(Barrera, 2008).

Con cincuenta anos de carrera, Fer-
nando Llort, ha dedicado su talento,
pasion y esfuerzo a la cultura de El
Salvador, su estilo gréfico y obra han
sido conocidas internacionalmente.
Lo que llevd a que en el afo 2013,
el artista recibié el Premio Nacional
de Cultura, galardén que se entrega
anualmente por el gobierndo de El
Salvador. Dicho premio es entrega-
do a quienes hayan hecho notables
labores de gran importancia cultural
para el pais (Andréu, 2013).
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2.4.4 EXxposiciones

1970 Feria Internacional, Pabe-
[l6n de Alemania, El Salvador.
1971 Galeria Nacional,

El Salvador.

1974 Galeria Nacional, “Certa-
men Noé Canjura’, El Salvador.
1975 Galeria 1-2-3- El Salvador.
1976 Casa Internacional, New
Orleans, U.S.A.

1976 Phipps Plaza, Atlanta,
Georgia, US.A.

1977 lbero Club, Bonn,
Alemania.

1979 Galeria Summa Artis,
México, D.F.

1980 Feria Internacional de El
Salvador.

1981 Brickell Bay Club, Miami,
Florida, U.S.A.

1983 Galeria 1-2-3- El Salvador.
1985 Camara de Comercio

e Industria de El Salvador, El
Salvador.

1985 Museo de Arte Hispanico
Contemporaneo, New York,
US.A.

1987 | Bienal Latinoamericana
de Pintura, Cuenca, Ecuador
(Fernando Llort, 2015).



49. Fernando Llort firmando una camiseta cerigrafiada con su obra en "El Arbol de Dios" en San Salvador.
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3.1 DISENO METODOLOGICO

Se desarroll6 el presente estudio desde
el enfoque cualitativo, ya que segun
Sampieri (2014), se define como “la re-
coleccion y andlisis de datos para afinar
las preguntas de investigacién o revelar
nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion”. Por lo tanto, es el mas
adecuado para la presente investiga-
cion, ya que es flexible se basa en el
proceso inductivo y generalmente no
se busca comprobar hipétesis. Ademas,
se emplean técnicas de recoleccion de
datos como entrevistas, observacion
no estructurada, evaluacion de expe-
riencias, biografias, entre otras. Toman-
do esto como fundamento sustenta en
gran manera el valor de la muestra para
llegar la identificacion de los pasos que
llevaron a Llort a convertirse a marca.

Segun Salkind (1998), citado en Ber-
nal (2010), se considera como investi-
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gacioén descriptiva aquella en que “se
resefan las caracteristicas o rasgos de
la situacion o fenébmeno objeto de es-
tudio” De igual manera, Cerda (1998),
afirma que “tradicionalmente se defi-
ne la palabra describir como el acto
de representar, reproducir o figurar
a personas, animales o cosas...”; y
agrega: “Se deben describir aquellos
aspectos mas caracteristicos, distinti-
vos y particulares de estas personas,
situaciones o cosas, o sea, aquellas
propiedades que las hacen reconoci-
bles a los ojos de los demas”.

Por lo tanto, dicho estudio pretende
analizar una unidad especifica de un
universo poblacional, en el que se pue-
de analizar una persona, institucion o ya
sea una empresa, es decir, en este caso
se estudiard a Fernando Llorty como se
le puede identificar como marca.



¢¢

La recoleccién y andlisis de datos para afinar las pregun-
tas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el

proceso de interpretacion. (Sampieri, 2014).

)
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3.1.1 TIPO DE
INVESTIGACION

De acuerdo con Cerda (1998), citado
en Bernal (2010):

Una de las funciones principales de
la investigacion descriptiva es la ca-
pacidad para seleccionar las caracte-
risticas fundamentales del objeto de
estudio y su descripcion detallada de
las partes, categorias o clases de ese
objeto” Asi también afirma que “La
investigacion descriptiva se soporta
principalmente en técnicas como la
encuesta, la entrevista, la observa-
cioén y la revision documental.

Por lo tanto, la presente investigacion es
un estudio descriptivo con enfoque cua-
litativo que de acuerdo con Bonillay Ro-
driguez (2000), citado en Bernal (idem):

El método cualitativo o método no
tradicional: se orienta a profundizar
casos especificos y no a generalizar.
Su preocupacion no es prioritaria-
mente medir, sino cualificar y des-
cribir el fenémeno social a partir de
rasgos determinantes, segin sean
percibidos por los elementos

mismos que estdn dentro de la
situacion estudiada.

Con lo planteado, anteriormente, se
busca entender una situaciéon social
como un todo; en este caso, tomando
a Fernando Llort como principal obje-
to de estudio, teniendo en cuenta sus
caracteristicas, cualidades y su proce-
so de transicién de marca.
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3.1.2 DOCUMENTACION

5.1.2.1 Fuentes
primarias:

De acuerdo a Cerda (1998), citado en
Bernal (2010) “son todas aquellas de las
cuales se obtiene informacién”, “Estas
fuentes son las personas, las organiza-
ciones, los acontecimientos, el ambiente
natural, etcétera” Esto se refiere a cuan-
do “se entrevista directamente a las per-
sonas que tienen relacién directa con la
situacion objeto del estudio” Por lo tanto
se utilizé la entrevista semiestructurada
y observacién natural.

5.1.2.2 Fuentes
secundarias:

También se mencionan las fuentes se-
cundarias, que segun Cerda (Idem), ci-
tado en Bernal (2010):

Son todas aquellas que ofrecen in-
formacion sobre el tema que se va a
investigar, pero que no son la fuente
original de los hechos o las situacio-
nes, sino que solo los referencian. Las
principales fuentes secundarias para
la obtencién de la informacién son los
libros, las revistas, los documentos es-
critos (en general, todo medio impre-
50), los documentales, los noticieros y
los medios de informacion.
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3.1.2.3 Fuentes bibliogréficas:

Se consulté libros sobre branding que aportaron las
bases necesarias como conceptos, metodologia e
historia, entre los libros mas destacados que se cita-
ron se encuentra: “La imagen de marca, un fenéme-
no social” (Costa, 2004), “Las 22 leyes inmutables de
la marca” (Al Ries, 2000); entre otros.

Se consultd, de igual manera, el libro “Fernando
Llort, abriendo camino” (2012), en el que se descri-
be la razén porque Fernando Llort, es considerado
un referente del arte salvadorefio en la actualidad.
Incluyendo la biografia escrita por el arquitecto, pin-
tory curador de arte Rodolfo Francisco Molina.

Se revisaron recursos bibliograficos en los que se
muestra el proceso de registro y creacion de marca,
ademas, se consultaron documentos que comprue-
ban el registro legal (CNR) de la marca Fernando Llort.
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50. Fotografia del interior de "El Museo de Fernando Llort'; La Palma.




3.1.3 HERRAMIENTAS DE
RECOLECCION DE DATOS

5.1.5.1 Entrevistas

En la presente investigacion se utilizd
la entrevista como principal herra-
mienta de recoleccion de datos, gra-
cias a la flexibilidad que ofrece para
adquirir informacién, a la que de otra
forma no se podria tener acceso.

Segun Bernal (2010), la entrevista es
una “técnica orientada a establecer
contacto directo con las personas
que se consideren fuente de infor-
macién”. También afirmé que “tiene
como propdsito obtener informacién
mas espontdnea y abierta”

Se obtuvo datos a través de un mo-
delo de entrevista semiestructurada,
cuya definicion de acuerdo a Bernal
(2010) “Es una entrevista con relativo
grado de flexibilidad tanto en el or-
den y los términos de realizacién de
la misma para las diferentes personas
a quienes esta dirigida” Por lo tan-
to, la entrevista es una herramienta
apta para la investigacién, gracias a
sus atributos, los cuales permitieron
adquirir una informacién mas amplia
sobre el tema, facilitando el analisis.
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3.1.3.2 Plan de
entrevistas

Se detalla el plan de entrevistas que
se realiz6 en la presente investiga-
cion. Inicialmente se establecié co-
municacién con la institucién “El Ar-
bol de Dios”, ubicado en San Salvador,
El Salvador, y se contacté a Maria José
Llort, hija de Fernando Llort. Ademas
con el representante en La Casa de la
Cultura en La Palma, Chalatenango,
ya que alli se encuentra gran parte
de la trayectoria y obra de Fernando
Llort, es decir, La Cooperativa de Ar-
tesanos “La Semilla de Dios".

Se realizaron entrevistas a cuatro per-
files especificos, los cuales son: exper-
tos en branding, artesanos, turistas y
Fernando Llort.

HERRAMIENTAS -
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Expertos

Se entrevist6 a Licenciada Lucia Ledn
de Montoya, con quince afos de tra-
yectoria en branding, mercadeo y
asesoria en comunicacion (CEO de la
Trastienda, emprendimiento especia-
lizado en copywriting, generacion de
contenidos offline/online y branding
verbal), cuyo aporte fue el anélisis
objetivo y veraz del estado del bran-
ding en El Salvador y la definicién de
un argumento acerca del proceso de
transicién de Fernando Llort a marca.

Ademas, la participacién del Licien-
ciado Héctor Lemus (Licenciatura En
Ciencias de la Computacién y Admi-
nistracion de Empresas, Diplomado
en Comunicacién Estratégica con
opcion Mercadeo, actualmente ca-
tedratico en la Universidad Dr. José
Matias Delgado en San Salvador, El
Salvador), como asesor externo en el
proceso de investigacién. Con mas de
quince anos de experiencia en el area
de docencia y asesorias empresaria-
les en mercadeo y finanzas.
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Artesanos

El nidmero de entrevistados fueron
parte de un grupo limitado de artesa-
nos que tuvieron la oportunidad de
aprender la filosofia y técnica del ar-
tista personalmente, es por esto que
se tomo la decision de entrevistar a
cinco artesanos situados en distintos
territorios: dos en “El Arbol de Dios”,
San Salvador y dos en La Palma, Cha-
latengango, y uno en el Mercado Na-
cional de Artesanias, Santa Tecla, para
conocer sus opiniones y experiencias
con Fernando Llort.

Los perfiles de los artesanos entrevista-
dos cumplen con los siguientes requisi-
tos necesarios para la investigacion:

*  Haber recibido algun taller o ca-
pacitacion en La Palma.

* Haberlo conocido o adquirido
conocimientos de algun artesa-
no instruido por él.

+  Serempresario de su taller con la
técnica original.



51. Fotografia del interior de "El Museo de Fernando Llort'; La Palma.

Fernando LLort

Como principal objeto de estudio,
entrevistado en “El Arbol de Dios’, con
el propdsito de conocer la percepciéon
de si mismo como marcay artista.
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Turistas

Se entrevisto a tres turistas en La Palma,
Chalatenango, con el propdsito de
conocer el alcance de conocimiento de
Fernando Llort en el extranjero asi como
en el territorio nacional de El Salvador.
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3.2 OBSERVACION

En la presente investigaciéon también
se utilizé la observacién como herra-
mienta de recolecciéon de datos, que
segun Bernal (2010), es una “técnica
de investigacion cientifica, es un pro-
ceso riguroso que permite conocer, de
forma directa, el objeto de estudio para
luego describir y analizar situaciones
sobre la realidad estudiada.”

Hay tres tipo de observacion, la na-
tural, estructurada y participante. De
las antes mencionadas se utilizé la
observacion natural, que segun Cer-
da (1998) citado en Bernal (2010), “Es
aquella en la que el observador es un
mero espectador de la situacion obser-
vada; por tanto, no hay intervencién
alguna de éste en el curso de los acon-
tecimientos observados.”

Se utilizé esta herramienta, visitando
los talleres y la galeria “El Arbol de
Dios”en San Salvador, y La Cooperati-
va “La Semilla de Dios” ubicada en La
Palma, Chalatenango.

106

3.3 ANALISIS DE
RESULTADOS

Segun especifica Bernal (2010) que:

El andlisis de resultados consiste en
interpretar los hallazgos relacio-
nados con el problema de investi-
gacion, los objetivos propuestos, la
hipétesis y/o preguntas formuladas,
y las teorias o presupuestos plantea-
dos en el marco tedrico, con la finali-
dad de evaluar si confirman las teo-
rias o no, y se generan debates con
la teoria ya existente. En este andlisis
deben mostrarse las implicaciones
de la investigacion realizada para
futuras teorias e investigaciones.

Por lo tanto se estudié con expertos
en branding, para analizar el estado
actual de la marca, ademas para defi-
nir qué tipo de marca es por medio de
una discusion gracias a la informacion
obtenida en la investigacién por me-
dio de las entrevistas y observacion.



¢

El estudio de enfoque cualitativo, es la recoleccion
y andlisis de datos para afinar las preguntas de

investigacion o revelar nuevas interrogantes en el
proceso de interpretacion. (Sampieri, 2014)

)










Fernando Llort
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El presente capitulo se desarrolla a tra-
vés del proceso de estudio descriptivo
que segun Salkind (1998), citado en
Bernal (2010), se considera como inves-
tigacion descriptiva aquella en que “se
resefan las caracteristicas o rasgos de la
situacion o fenémeno objeto de estudio”
De igual manera ,Cerda (1998), afirmé
que “(..)tradicionalmente se define la
palabra describir como el acto de re-
presentar, reproducir o figurar a perso-
nas, animales o cosas(...)"”; y agrega: “se
deben describir aquellos aspectos mds
caracteristicos, distintivos y particulares
de estas personas, situaciones o cosas,
oseaq, aquellas propiedades que las hacen
reconocibles a los ojos de los demds”.

Se hizo uso de las herramientas de
recoleccion de datos, por medio de
entrevista semiestructurada, cuya
definicién de acuerdo a Bernal (2010)
“Es una entrevista con relativo grado
de flexibilidad tanto en el orden y los
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términos de realizacién de la misma
para las diferentes personas a quienes
estd dirigida” Ademas durante la en-
trevista surgieron preguntas que no
estaban contempladas en el cuestio-
nario inicial.

De igual forma, se utiliz6 la herramien-
ta de la observacion, se realizaron tres
salidas de campo a la galeria “El Arbol
de Dios” en San Salvador, “La Semilla
de Dios” en La Palma, Chalatenango
y el Mercado Nacional de Artesanias
contiguo a CIFCO (Centro Internacio-
nal de Ferias y Convenciones), carrete-
ra a Santa Tecla, San Salvador Km. 4 V4.

Las técnicas antes mencionadas hicie-
ron posible la obtencion de la informa-
cion que se encuentra detallada en
este capitulo, siendo sustentada por el
marco referencial (Capitulo 3), para el
correcto analisis de los mismos.



ANALISIS Y RESULTADOS

52. Trabajo en vidrio de Fernando Llort en "El Arbol de Dios" en San Salvador.
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Fernando Llort

4.1. ANALISIS Y RESULTADOS

Marca

Antes de entrar al analisis de la marca
Fernando Llort, se profundizé sobre
los conceptos de marca, branding y
otras definiciones que competen al
tema. En la entrevista con la Licencia-
da Lucia Leén de Montoya, experta
en branding verbal, explicé la defini-
cion de marca como:

“Es una experiencia que aporta valor,
mds alld de un nombre, o sea todo
lo que ustedes viven con las marcas
que consumen, eso es una marca, las
emociones, las asociaciones, los sen-
timientos, todo lo que despierta en
ustedes es una experiencia de com-
pra que les aporta valor de acuerdo
a la definicion que ustedes tienen
de valor. Las marcas que todos pre-
ferimos estd en funcién de lo que yo
considero para mi vida y por eso es
aportarle valor, una marca es una ex-
periencia que me aporta valor”.

Por otro lado, Mariotti (2001) considera
que la marca “..deberd comunicar en si
misma lo que ofrece, sus valores, ideales;
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sin omitir aspectos fundamentales como
legales, marketing y publicidad”.

Es de esta forma que en la actualidad,
la marca ha ido evolucionando a tra-
vés de los afios y podemos considerar
que los puntos mas importantes son
la forma en que comunica sus valores,
ideales y estilo de vida, porque asi el
publico llegara a reconocer la prome-
sa de la marca gracias a sus esfuerzos.
La experta en branding Licda. Lucia
Ledn de Montoya, durante la entre-
vista mencioné como ejemplo Star-
bucks, una marca que ha comunicado
exitosamente sus ideales y valores,
logrando su objetivo como marca, ha
trabajado para que sus consumidores
se sientan importantes y ha llegado
a formar parte de su vida diaria, por-
que no habla de si misma, sino que se
centra en el consumidor. Es decir él es
el protagonista, siendo esta su princi-
pal promesa como marca.

Segun Mariotti (2001), una marca debe
transmitir confianza, calidad, y presti-
gio por si misma, de esa forma, Fernan-
do Llort se ha establecido en la men-
te de los consumidores y sucesores.



Es asi como la experta considera que
el camino a seguir de una marca exi-
tosa se compone de tres requisitos
especificos, que son: funcional, emo-
cional, y de autoexpresion.

Funcional: su arte se aplica a
productos fisicos que tienen di-
ferentes funcionalidades, ya sea
de forma decorativa o producto
de uso cotidiano.

Emocional: su marca ha pene-
trado tanto en la mente como
en el corazén de su publico, que
lo ha convertido en un producto
nostalgico. La obra de Fernando
Llort esta inspirada en el amor
que él tiene por su pais, los paisa-
jes, la gente, la belleza de la flora,
faunay religion.

El aspecto emocional, es una parte
determinante al momento en que el
consumidor prefiere la marca; dicho
aspecto, es con el que Fernando Llort
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ha creado fuertes lazos con su publi-
o, ya que las raices de los paises la-
tinoamericanos nacen en la religion.
De acuerdo con Lodos (2011), la parte
intangible de una marca, es la que le
diferencia de entre las demas:

Los intangibles de la marca son
aquellos conceptos como el sim-
bolismo, el significado, el discurso
emocional, los mensajes, la identi-
dad, la personalidad, la cultura, la
reputacion, el lado social, es decir:
los valores que se acumulan con-
figurando la percepcién y lo mds
importante, encarnan en ella una
proyeccion del ser como en un espe-
joimaginario del yo.

Autoexpresion: para el publico
salvadorefo, artesanos, extranje-
ros y todos aquellos que conocen
la trayectoria del artista. El hecho
de poseer una obra de Fernando
Llort significa tener una parte de
El Salvador en sus manos.



Fernando Llort

Ademas la obra de él representa al pais,
cuando mencionan la marca toman en
cuenta a El Salvador, no se puede ha-
blar de Fernando Llort sin La Palma y
no se puede hablar de La Palma sin Fer-
nando Llort.

La autoexpresion se manifiesta entre
el publico por medio de su forma de
comunicar a otros la manera en que
se sienten identificados con la obra
del artista, viéndose como salvadore-
nos a través de su arte. Este es y ha
sido desde un inicio la promesa que
Fernando Llort ha querido cumplir,
crearle un rostro al El Salvador.

“Yo he tenido la oportunidad de ir a
participar a eventos a otros paises,
hemosestado en Alemania, Estados
Unidos, parte de lItalia, la gente iden-
tifica inmediatamente a El Salvador y
lo identifican como Fernando Llort”
Es asi como se expresé la artesana Lina

53. Artesano en "El Arbol de Dios" en San Salvador.

Chacén, quien aprendié directamen-
te de Fernando Llort.

El corazén de la marca se encuentra
en su promesa, es todo aquello que
desea comunicar y dejar en cada una
de las personas que llegan a conocer
o tener una experiencia con ella. Por
lo tanto, Fernando Llort cumple en
gran manera su promesa y ha dejado
por medio de ella un legado a El Sal-
vadory a los salvadorefos.

Gerber, uno de los artesanos que tam-
bién tuvo la oportunidad de aprender
directamente del artista, hablé de
como su obra se identifica con El Salva-
dor: “Creo que nos identifica mucho...
tenemos un pintor acd y se llama Fer-
nando Llort y nos ha dado una imagen
a nivel mundial, porque aqui trabaja-
mos con bastante turista” De esta for-
ma, el artista ha logrado que los salva-
dorefos sientan que pertenecen a un
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pais del cual sentirse orgullosos, justo
como continda explicando el artesa-
no: “un orgullo, es lo mejor que me ha
pasado, creo que naci en el mejor pais
del mundo’.

Por otro lado, el aspecto fundamental
es que segun Costa (2004), el nombre
de la marca como signo, se dividide en
el signo verbal (nhombre), signo visual
(logo, simbolo, color), sin dejar de lado
la semidtica y la psicologia; ademdas
el concepto se refuerza por medio de
Marketing (2015) que establece: “es un
nombre, un término, una sefial, un sim-
bolo, un disefo, o una combinacion de
alguno de ellos que identifica productos
y servicios de una empresa y los diferen-
cia de los competidores’.

Habiendo mencionado esto, la marca
de Fernando Llort que es representa-
da por medio de su nombre como tal,
ha llegado a tener un valor intangible



considerablemente grande para el pu-
blico. Gerber, el artesano, opind que “..
la firma de él es bien sencilla, pero con
un gran signicado, porque cualquiera
puede poner su nombre pero no tiene el
peso que puede tener el de él".

La originalidad juega un papel im-
portante dentro del disefio gréfico,
y el nombre de Fernando Llort, ha
llegado a posicionarse en la mente
de los consumidores. De modo que
funciona como logotipo, la tipografia
es clara, directa y funcional. En aspec-
tos de diseno, la marca cumple los
pardmetros basicos en cuanto a bran-
ding. Ademas, el logo de una marca
debe expresar la personalidad de la
misma, en el caso de Fernando Llort
el peculiar trazo comunica su escen-
cia, la tipografia es Unica y este seria
uno de los aspéctos que la hacen mas
dificil de falsificar, ya que ha sido una
tipografia que él mismo diseid y ha
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ido perfeccionando a lo largo de los
anos, asi como explicé el artista: “si; es
un trazo que yo he ido creando... y la
letra es asi, y si, yo la fui desarrollando
con el tiempo”.

Otro de los aspectos indispensables
para una marca es el registro legal, Se-
gun Costa (2004), “sin un nombre que
designe la empresa no tiene existencial
legal” Algo que Fernando Llort no ha
dejado de lado. La marca fue inscrita
en el Centro Nacional de Registros
(CNR), el 14 de febrero del afo 1996,
con periodo de diez anos renovables,
al numero 51 del Libro 30, de Folios
103y 104, a favor de “El Arbol de Dios’,
de nacionalidad salvadorefia, que el
14 de noviembre del afo 2005 presen-
to solicitud de renovacion al nimero
000164. Cumpliendo asi con este as-
pecto que muestra su responsabilidad
y compromiso ante la sociedad.



Fernando Llort

Tipos de marca

Existe una diferencia entre tipos y ten-
dencias de marca. Lucia Le6n de Mon-
toya también habla sobre los tipos de
marca; y afirmé que solo existen aque-
llas que cumplen o no los requisitos,
para ser una marca que comunica de
forma eficiente. Los requisitos que debe
cumplir una marca son tres: funcional,
emocional y autoexpresion, ya mencio-
nadas anteriormente. El funcional es el
que cumple el propdsito utilitario, las
marcas que se quedan solamente en
el beneficio funcional, sin ofrecer nada
mas, son las que mueren. El emocional
es la forma en que se logra hacer sentir
al publico con la marca, como si fuera
una persona con emociones, senti-
mientos, necesidades, entre otros.

Como se menciond; anteriormente, en
el marco referencial, las marcas se cla-
sifican por ramas, segun funcién o for-
ma, como se afirmo en la guia Signos
Distintivos de la Direccion Divisional de
Marcas de IMPI Instituto Mexicano de
la Propiedad Industrial (2015). La mar-
ca de Fernando Llort es nominativa ya
que cumple con los pardmetros de ser
representada por medio de letras.
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Por otra parte, existen caracteristicas
diferenciadoras entre las marcas, en-
tre ellas se pueden mencionar, marca
personal, comercial, local, entre otras.
De tal forma, junto con los expertos
se llegé a la conclusién que Fernando
Llort desde que firma con su nombre
es una marca personal, ademds agre-
ga a ella un valor emocional, y a su
trabajo, filosofia de vida hacia el amor
asu tierra y hacia los demas.

Marca Personal

Pérez (2009), establece que la marca
personal es transformarse en una mar-
ca comercial, es laimagen que proyec-
ta una persona (la percepcién) y que
prevalece aun cuando el individuo no
estd presente. [dealmente, una marca
personal debe tener algo que ofrecer,
dar algo mds, o aportar algo mas, ser
auténtica y generar empatia. Es asi
como, Fernando Llort, aun sobrepasa
lo que se espera de una marca perso-
nal, ya que no sélo ofrece un produc-
to, sino que a compartido con otros
la herramienta para crear productos
propios a partir de su técnica original.
Algo que ha generado mucha estima



de parte de los artesanos hacia él, pro-
yectandose a través de su interpreta-
cién artesanal, dandole un valor agre-
gado a lo que ofrece Fernando Llort.

El caso de la marca que se estudia en
la presente investigacion, es sin duda,
poco usual, ya que Fernando Llort,
compartié su estilo propio, porque ha
compartido su amor por el arte, per-
mitiendoles a los artesanos una fuente
de ingresos. En otros casos, hasta crear
su propia marca personal, siempre y
cuando respeten los derechos de au-
tor. Sin duda, la trayectoria del artis-
ta Fernando Llort es poco conocida
entre las nuevas generaciones, pero
es brillante, que sin tener un plan de
branding, ni publicidad dedicada a la
venta de su producto para darse a co-
nocer, ha llegado lejos y esto se debe a
que su nivel de compromiso llega mas
alld del que se espera. Lo que llevé a la
entrevista con la experta en branding,
Lucia de Montoya, a explicar por me-
dio de un ejemplo, el ideal sobre con-
cepto de marca personal:

yo soy arquitecto pero no quiero
ser tradicional y hacer los proyec-
tos que todo el mundo quiere ha-
cer, entonces para la marca tienen
que tener en claro que es lo que va
a aportar, de forma unica y dife-
rente a la gente.
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Este ejemplo muestra claramente
qué es ofrecer mas alla de lo que se
espera de una marca, es de esta for-
ma que la marca personal hace sobre-
salir a uno sobre otro, resaltando esa
caracteristica especial y cumpliendo
el ideal. Lo que lleva a que si cada
persona puede sobresalir con un va-
lor agregado, todos pueden ser su
propia marca personal y ofrecer algo
nuevo a la sociedad. Dicho esto, la
marca personal es un término que
en la actualidad, establece que cada
persona es su propia marca, gracias a
la evolucién tecnolégica que permite
comunicar en el diario vivir un estilo
de vida compartido por medio de re-
des sociales, donde el publico tene el
protagonismo, y cada quien puede
ser comunicador de lo que la marca
ofrece por medio internet, como ca-
nales en YouTube, blogs, entre otros.

La afirmacién de Pérez (2009), apo-
ya cuando Peter Montoya mencioné
el término por primera vez en el afo
1977, publicado en su libro llamado
“The Brand Called You”, donde esta-
blece que las personas son sus pro-
pias marcas.
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También menciond que la marca per-
sonal es transformarse en una marca
comercial, y esta es la percepcion que
puede prevalecer aun cuando el indi-
viduo no esta presente. Sin duda, Fer-
nando Llort prevalecerd aun cuando
ya no esté, por medio de todos aque-
llos artesanos que recibieron él lega-
do de su técnica, filosofia y valores.
Quienes seguramente no olvidaran
facilmente el tiempo que él dedico a
compartir su arte. Con ayuda de Lucia
de Montoya, especialista en branding,
se determiné que Fernando Llort

“Es una marca personal bien trabajada
pero por la calidad del trabajo. El le dio
un simbolismo a este pais, le dio colo-
rido, le dio una identidad grdfica por
decirlo asi, nuestro pais era un pars sin
identidad grdfica y él se la dio”.

Una de las caracteristicas que mas
llaman la atencién sobre este artista
ha sido, la forma en que es percibido
por los deméds, y esto le da paso al si-
guiente tema.
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Comunicacion
de la marca

Costa (2004), afirmé que uno de los
pilares de la comunicacién es el ca-
nal; actualmente, se utiliza el mensaje
base para ser transmitido por varias
vias de acceso y el individuo estd
expuesto constantemente a recibir
mensajes de diferentes canales, aun-
que el mensaje sea le mismo.

El contexto cultural que rodea al in-

dividuo le permitird entender cada
mensaje de distinta manera. En el
caso de Fernando Llort, el canal de
comunicacion ha sido el publico mis-
mo, por medio de la publicidad por
testimonio o mejor conocida como
“publicidad de boca en boca”. Ejem-
plo de esto, en una entrevista hecha
a una turista estadounidense, Julia
Rold, quien recomend? las artesanias
salvadoreias inspiradas en el estilo
de Fernando Llort:
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54. Trabajo en cerdmica de Fernando Llort en "El Arbol de Dios"

en San Salvador.

Si, de hecho ya le recomendé, a
mi esposo y mi hija. Porque ellos
quieren llevar artesanias a los Es-
tados Unidos para darles regalos a
nuestros amigos en casay por eso
creo que es una buena idea para
atraerlos aqui y comprar cosas de
El Salvador y de Fernando Llort.

Esta claro que, aca se involucra la fa-
milia y los amigos, quienes segura-
mente al llegar a la comodidad de su
hogar, recuerden o tengan presente
las caracteristicas de la cultura de El
Salvador. Ellos a pesar de no conocer
la marca, la consumen, y la compar-
ten entre sus conocidos. La publicidad
boca en boca es un recurso publicita-
rio gratuito, pero muy efectivo, y dificil
de conseguir, ya que la Unica forma de
obtenerlo, ganandoselo con la calidad
de su producto. Algo que se puede
comprobar en la opinion de muchos
visitantes de La Palma, por ejemplo en

la entrevista con el joven Gerson San-
chez, él opind que “Su trabajo cuenta
con mucho prestigio a nivel nacional e
internacional, su obra es brillante”.

El mensaje que Fernando Llort ha bus-
cado transmitir a través de los anos,
ha sido su filosofia que es Vivir bajo
los principios de Dios, agradeciendo
el talento que le dio, ademas de que-
rer transmitir a través de su trabajo,
el amor, la humildad y vida. Siempre
procurando actuar de forma pacifica
incluso ante el conflicto, buscando
influenciar positivamente a actuar de
forma resposable para con los demas.
Ademas, de su ferviente deseo de de-
cir al mundo que El Salvador tiene ta-
lento, “(...)Ser salvadoreno significa ser
un hombre lleno de esperanza, porque
Yo creo en este pais, creo que este pais
tiene una vocacioén para el mundo en-
tero (...)" Tiene la misién de llevarle un
mensaje al mundo’, explicé el artista.
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55. Juego de té en "El Arbol de Dios" en San Salvador.

A continuacién, se muestran las pala-
bras que indentificaron para el publi-
co a Fernando Llort:

Diserio, eso se me viene a la mente mu-
chas cosas, por ejemplo se me viene a
la mente catedral, el disefio de la cate-
dral, se me viene lo que es la década de
los 80 cuando él todavia estaba aqui,
cuando se fundd la cooperativa. Entre-
vista con Mauricio Vazquez, artesano
de La Palma.

Alguien muy humano, muy caritativo,
sensible al dolor ajeno, a la pobreza,
él es como muy acogedor, solo usted
tiene el ejemplo como muy claro, el he-
cho que él eso lo haya dejado libre en
La Palma, para que todo mundo pueda
vivir de las ideas de él. Entrevista con
Lina Chacén, artesana de La Palma.
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“Alguien bastante paciente, tranquilo,
una persona muy dada, bastante...
con un gran espiritu, o sea bastante
amigable, una persona correcta en
todo sentido” Entrevista con Herberth,
artesano en El Arbol de Dios.

“Una persona trabajadora, que le gus-
ta mucho innovar muy seguido, es
bien inquieto para hacer el su arte, de
una cosa sencilla es arte, entonces es
bien trabajador”. Entrevista con Anibal
Fuentes, artesano de El Arbol de Dios.

Para Costa (2004), el mensaje que va a
comunicarse serd comprendido por el
publico de diferente manera gracias
a su cultura, puntos de vista, valores,
emociones, tendencias, entre otra va-
riedad de factores que influyen en el
entendimiento. Sin embargo, si algo
trasciende cualquier limitante en la co-
municacién son aquellos mensajes de
paz, alegria y cultura del El Salvador.

Con los resultados de las entrevistas,
se ha analizado que tanto del mensaje
original se ha transmitido a través del
estudio de la percepcion de la marca.
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Percepcion
de la marca

Se ha conocido el mensaje que Fer-
nando Llort quiere comunicar, obte-
niedo como resultado que el artista
no ha pretendido venderse como una
marca, sino tan solo transmitir su men-
saje, siguiendo su filosofia. Segin Cos-
ta (2004), el posicionamiento de una
marca, es el fruto de la empatia que
genera en su publico, conectando con
las motivaciones, aspiraciones y estilos
de vida de los individuos.

El publico salvadorefo conoce a Fer-
nando Llort, a pesar que las nuevas
generaciones no conozcan la historia
del artista, muchos de sus padres si
la conocen. Por lo tanto, el nivel de
reconocimiento de marca esta pre-
sente:"Los colores y la simbologia uti-
lizada, y como logro vincular su arte
con el corazén de los salvadorefos.,
explico el joven, salvadorefio Gerson
Sanchez. Caso distinto es para el pu-
blico extranjero que si bien no cono-
ce el nombre del fundador del estilo



tan peculiar de El Salvador, si poseen
un recuerdo de la imagen gréfica del
producto: “Los brillantes colores y el
diseno interesante” explicé Julia Rold.

La forma de comunicacion ha fluido
de forma natural hacia los diferen-
tes perfiles, la forma de hablar para
el salvadoreno, para los artesanos,
ha sido de orgullo para su pais. Sin
embargo, para el resto del publico
no ha sido apoyado del todo, ya sea
por desconocer sobre la marca por
falta de estrategia publicitaria o por
falta de interés de parte del publico
salvadorefio, ya que generalmente el
ciudadano en su propio pais, no sabe
apoyar el talento nacional.

La problematica de la situacién, es
que con el pasar de los afos, ya no
se ha hablado tanto de él como en la
época de su generacioén. Por tal razén,
Lucia Leén de Montoya opiné que:
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Habria que diseriar la estrategia
de branding como Fernando Llort
deben pensar a quien le van a ha-
blar, va a ser bien diferente darle a
conocer la historia y el aporte de el
ala generacién suya a hacerlo a la
generacion previa, otro enfoque,
otro tipo de mensajes. El es una
marca de proyeccion mundial, hay
ciertas cosas que tienen que consi-
derarse que van a ir a un publico y
otro para alguien de aqui.

Hecho el analisis con los expertos,
Fernando Llort, al ser ya formalmen-
te, una marca personal, tendria que
reestablecer la comunicacién con su
publico, ademas de traer su arte al
contexto actual. Por lo tanto, la estra-
tégia tendria que superar las dificul-
tades que presenta el hecho de ser
una generacién nueva, con falta de
interés por la historia nacional
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y antecedentes culturales, captdndo
su atencién con medios actualizados.
Vale la pena rescatar su historia, el va-
lor que comunica su marca, para que
no se pierda la motivacion de innovar
con los recursos naturales de El Salva-
dory lainiciativa de emprendimiento.

No hay que dejar de lado el hecho de
que a pesar de todo, si existen jéve-
nes que saben valorar el talento na-
cional, prueba de ello es la opinién
del joven Gerson Sanchez “(...) es de
admirar, puesto que sus esfuerzos lo
han llevado lejos y ha puesto el nombre
del pais en alto(...)" La juventud podria
adoptar a Fernando Llort como parte
de su historia y mantener vivo el orgu-
llo por sus origenes.

Por otro lado, hacia el publico ex-
tranjero, la comunicacion hacia ellos
habria que enfocarse en las areas del
valor agregado del producto, como
el aspecto emocional, la historia del
mismo por haber sido elaborado a
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mano; dar a conocer los aspectos intan-
gibles ademas de mantener el atractivo
ya bien posicionado en la mentalidad
del extranjero.

Lovemark

Para Kevin Roberts (2005), quien intro-
dujo el término, las marcas lovemark:

Se construyen en el respeto y el amor.
Las marcas crean lealtad por una ra-
z0n, pero las lovemarks crean lealtad
mds alld de la razén, mds alld del pre-
cio, mds alld del beneficio, mds alld
de descuento, mds alld de atributo.

Fernando Llort, se puede ubicar en
esta tendencia de marca, a pesar de
no haber sido concebida con ese
propésito, sin duda, su marca ha
transcendido la funcionalidad de
simplemente vender el producto, y
ha tocado un publico nostalgico, de
modo que adquirir una pieza original
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56. Pintura de Fernando Llort nombrada “Figura en otra dimension” expuesta

en "El Arbol de Dios" en San Salvador.
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o con la influencia del estilo del artis-
ta, significa llevar una parte de El Sal-
vador donde quiera que vaya.

Para el publico salvadorefio la marca
de Fernando Llort es mas que un ar-
tista o una artesania, es mas bien, un
recuerdo del amor a su tierra natal, el
sabor del caféy la frescura del amane-
cer, portando la escencia de los pue-
blos salvadorefios. Fernando Llort no
establecié una estrategia para que la
marca fuera amada, pero la gente al
conocer su obra y lo que ha hecho
por el pais le ha llevado a amarla, lle-
gando a formar parte de sus vidas,
por llevar en si misma los aspectos
que son aforados por su publico.
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Marca pafis

De acuerdo a Cabrera (2011), es un
conjunto mucho més amplio, ya que
abarca desde definir una regién, la
percepcion de la misma sobre la ciu-
dadania, ademas le facilita grande-
mente al pais las relaciones exteriores
como herramienta diplomética. Por
consiguiente, la marca pais tiene un
gran impacto en la economia y turis-
mo, beneficiando la exportacion de
productos nacionales.

Fernando Llort aporta en gran mane-
ra a la cultura de El Salvador, en cada
una de sus obras representa los pue-
blos, su gente, la actitud y la alegria
de los mismos, en palabras de Gerson
Sédnchez “los colores y la simbologia
utilizada, logré vincular su arte con el
corazon de los salvadorenos” Ademas,
el trabajo mismo y la forma en que
nacié demuestra el caracter del sal-
vadoreiio como lo menciona el arte-
sano Mauricio Garcia “(...) es llevar la
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sangre bien puesta, porque tenemos
una caracteristica muy fuerte, que so-
mos trabajadores. Entonces ser salva-
dorefo creo que es tener mucho deseo
de superacion (...)"

Sin embargo, no se puede considerar
la marca de Fernando Llort como mar-
ca pais, asi como lo afirmo la experta
en branding Lucia Leén de Montoya:

La marca pais estd sustentada por
la cultura y no me refiero a la cultu-
ra en cuanto al arte...y todas estas
cuestiones de las expresiones artis-
ticas, sino que la cultura es nuestra
forma de vivir. El corazén de una
marca pais estd en la cultura de las
personas que conviven alli, y que es
su forma de vivir, su forma de ver el
mundo, su forma de entender lo que
les rodea, les hace tnico.
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57. Obras en cerdmica y vidrio representantivas de El Salvador, trabajos expuestos
en "El Arbol de Dios" en San Salvador.
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Construccion y posicionamiento de marca

Segun Mariotti (2001), no es facil crear
una marca, amerita sobre todo una
gran responsabilidad, toma tiem-
po, analisis, inversiones y dedicacion,
agregando el aspecto de que la mar-
ca debe estar fundamentada en algo
que tenga un significado, de lo con-
trario le sera dificil sostenerse. Sin lle-
gar adudas, Fernando Llort ain cuan-
do su propdsito no fue ser una marca
como tal, se convirtiéo en una manera
inconsciente, para esto se ha compa-
rado con el proceso que Mariotti esta-
blecié para crear una marca.

Plan de construcciéon de marca se-
guin Mariotti (aplicado a la marca
Fernando Llort).

-Desarrollar una estrategia para la em-
presa: se podria decir que Fernando
Llort seguramente pensé en como
iba a llevar a cabo su idea emprende-
dora, sin embargo, no desarrollé una
estrategia para una empresa, ya que
buscé solamente compartir su arte.

-Entender que es la marca, lo que puede
y no puede hacer: para Fernando Llort
no hubo limite, su materia prima fue
la semilla de copinol, la madera, todos
materiales encontrados en la naturale-
za. Por lo tanto, no hubo limitante para
el artista, para transmitir su mensaje.

-Investigar y entender el mercado ob-
jetivo y la audiencia de la marca: Fer-
nando Llort entendia muy bien el
contexto en que se encontraba su
pais, centrdndose; inicialmente, en las
necesidades de los habitantes de La
Palma, la necesidad de trabajo, opor-
tunidades de crecimiento y desarro-
llo, pero sobre todo esa particular ha-
bilidad de aprendizaje en el arte.

-Determinar la clase de productos/ser-
vicios que la marca ofrecerd: comen-
zando con la semilla de copinol, la
madera, ceramica, tela, canvas, y has-
ta ahora vitrales. De esta manera, con
el tiempo ha ido ampliando su gama
de materiales.
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58. Escritos originales de Fernando Llort expuestos en "El Arbol de Dios" en San Salvador.

-Nombrar un gerente de marca o de
marketing: la familia de Fernando Llort
es la encargada de manejar la marca.

-Seleccionar un nombre para la marca,
desarrollar y disenar la imagen que la
identificard, y establecer la estrategia a
seguir: su logo naci6 de la tipografia
que él diseio, suimagen son los colo-
res que utiliza, el manejo caracteristi-
codelalineay las escenas que ilustra
de la vida diaria de un pueblo.

-Documentar el origen de la marca y re-
gistrarla como propiedad intelectual: la
marca se encuentra oficialmente regis-
trada en el Centro Nacional de Registros
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de El Salvador (CNR) desde el afio 1996.

-Determinar su posicionamiento frente
a otras marcas y la competencia: Fer-
nando Llort es una marca Unica, no
teniendo una competencia directa;
sin embargo la competencia indirec-
ta serian otros artistas.

Desarrollo

-Realizar una investigacién de la marca
y su identidad, personalidad y cardcter,
utilizando grupos focales, entrevistas,
entre otras herramientas de investiga-
cién: no aplica a la marca.
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59.60. Trabajos de Fernando Llort en cerdmicay vi-
drio, expuestos en "El Arbol de Dios" en San Salvador.

-Verificar que la estrategia de marca
que se esté siguiendo, sea la adecua-
da para los productos/servicios que se
ofrecen: la marca de Fernando Llort
ha fluido de forma natural. De tal ma-
nera, que la estragegia fue compartir
su disefo con artesanos por medio de
talleres y capacitaciones.

-Crear un mecanismo a implementar
para el plan y tdcticas que puedan res-
paldar la estrategia para el producto/
servicio y la marca misma: el plan fue,
situar diferentes talleres de aprendi-
zaje en La Palma hasta exterderse a
San Salvador.

-Preparar un plan para el lanzamiento
de lamarca, con presupuesto adecuado,
personas responsables, tiempo suficien-
te, publico/mercado objetivo y resulta-
dos esperados: no aplica a la marca.

-Determinar la necesidad de pruebas
de mercado u otros estudios prelimina-
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res: por medio del contexto de guerra
en el que nacié la marca, determiné
la necesidad de el publico en ese mo-
mento, el cual fue darle un aire de es-
peranza a El Salvador.

-Seleccionar una agencia publicitaria
o empresa de relaciones publicas: el
mismo artista fue quien, por medio
de exposiciones en el extranjero, dio
a conocer su marca.

Ejecucion

-Disefar la imagen de la marca como
tal, incluyendo disefio de empaques y
presentacion de los productos/servi-
cios, y determinar si el merchandising
es aplicable: no aplica a la marca.

-Desarrollar de planes para publicitar y
promocionar el producto/servicio: los ta-
lleres de aprendizaje fueron el plan para
publicitar y promocinar su producto.



-Planes de venta y distribucion: actual-
mente la marca hace uso de las herra-
mientas, de redes sociales, especifica-
mente, Facebook y twitter, ademas de
el sitio web.

-Desarrollar materiales adicionales que
respalden los planes anteriormente men-
cionados: broshure y banner informa-
tivo. Se le recomienda a la marca de-
sarrollar este punto, ver en la hoja de
recomendaciones.

-Establecer criterios acerca de cémo,
ddénde y cuando se utilizard la marca,
su imagen o logotipo, efectuar pautas
de extension de la marca, asi como el
proceso de branding de submarcas o
branding de marcas del mismo tipo:
ver en la hoja de recomendaciones al
final del documento.

-Vender el producto/servicio en la dis-
tribucién deseada y producir el produc-
to o prestar el servicio: se desarrollaron
materiales adicionales como broshu-
re y banner informativo.
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Evaluacién y ajuste

-Medir resultados y opiniones iniciales
sobre cémo es percibida la marca por
los compradores y clientes potenciales
que aun no la consumen, frente a lo
que se pretendia en un principio. Este
paso, se ha desarrollado a partir de la
presente investigacién, como se puede
comprobar en las opiniones a obteni-
das por medio de las entrevistas: “Com-
praria un llavero, porque me gustaron,
si, vale la pena’. Chun, extranjero.

“..siempre parece haber algo nuevo. La

ultima vez que estuve compre un par
de llaveros tallados” Gerson Sanchez,
turista salvadorefo.

-Medir la consecuencia de marca y pu-
blicidad, evaluar las reacciones de la
competencia y los clientes: no se ha
realizado un estudio de este tipo.
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Branding

Se menciond en el marco referencial
sobre el concepto de branding y se
hace énfasis en la accion de marcar.
Al escuchar la palabra branding remi-
te a la idea de un logotipo; Fernando
Llort marcé su estilo y su disefio con
su nombre, este ha sido desde sus ini-
cios lo que le diferencié de entre los
demas, El caracter de su tipografia en
su logo le dio el toque humano, que
aunque tratase de ser imitado por
otros, serd de alguna manera siem-
pre distinguido. El argumento de la
especialista Lucia Ledn de Montoya
respalda este concepto:

El branding es construir eso, que mi
marca sea una experiencia que le
aporte valor de forma sostenible a
alguien. Branding es todo lo que la
marca hace, todito lo que la marca
haga; cuando la gente entra en con-
tacto con una marca, eso es bran-
ding, porque la marca ha traducido
todos sus valores, su promesa, en
algo bien puntual.

Para Burns (2013), “branding es mas
que el logo o un esquema de colores’.
Burns, mencioné que el proceso abarca
todos aquellos detalles que se mues-
tran a los clientes para que recuerden
la marca y mantengan siempre un con-
tacto con ella. Que en el caso de la mar-
ca que se estudio en esta investigacion,
envuelve aspectos integrales dentro
del disefio, mensaje y filosofia, caracte-
risticas que se marcan en la mente de
las personas y los aspectos intangibles,
permiten que se mantengan en cons-
tante contacto con la marca, auin cuan-
do fisicamente se encuentra dentro de
la intimidad del hogar.

Por lo tanto, cuando se habla de bran-
ding se trata de un proceso complejo
y profundo, de los diversos elemen-
tos que una marca debe tener para
poder crear permanencia, éxito y co-
nexién con su creador y con su publi-
co (Burns, 2013). Para Fernando Llort
ninguno de estos aspectos le ha sido
dificil solventar.

150



ANALISIS Y RESULTADOS

61.62. Trabajos de Fernando Llort en proceso de acabados en los talleres de "El Arbol de
Dios" en San Salvador.

Branding es todo lo que la marca
hace... cuando la gente entra en
contacto con una marca, eso es
branding, porque la marca ha
traducido todos sus valores, su
promesa. (De Montoya, 2015)

)
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4.2 CUADRO DE EVALUACION
DE CRITERIOS DE MARCA

En la tabla siguiente se detallan los Criterios de evaluacién
tipos de marca en las que puede identificados por color:
categorizar a Fernando Llort. Se realizé

el andlisis basado en los criterios que

) . . aplica pero no :
debe cumplir una marca exitosa. . aplica . piicap ) ‘ no aplica
es satisfactorio.

' Criterios i ; .
Tipos Funcional Emocional Autoexpresion

de marca

Andlisis aplicado a Fernando Llort

Funcional: aplica como marca personal, ya
que cada uno de sus productos se identifi-
can con su logo.

Marca personal . ‘ . Emocional: transmite sus ideales y filosofia.
Autoexpresion: crea un prestigio al poseer
un trabajo original del artista.

Funcional: influye en este tipo de marca; sin
embargo, no lo es en su totalidad, ya que
la marca pais involucra un contenido mas
amplio, y su finalidad esta planteada desde
el enfoque del pais como marca.
. Emocional: cumple ya que el extranjero

Marca pais ‘ . . . . .

identifica a El Salvador a través de su arte.
Autoexpresion: para el extranjero cumple
con un nivel de identificacion como promo-
cional de El Salvador. Pero en El Salvador, se
identifica al pais a un nivel mayor.

Funcional: cumple las necesidades
funcionales en la vida cotidiana.
Lovemark . ‘ . Emocional: es un producto nostalgico.

Autoexpresion: alto nivel de preferencia
sobre otras marcas, ser nimero la 1 para
el consumidor.

Funcional: se ha utilizado la marca en cola-

boracién con otras pero a un nivel minimo

Branding con (colab'oracién con Teletdn). ,

personaje . . . Emocional: influye en la decisién de compra

e con el hecho de estar presente, transmite
confianza e incitar a la participacion.

Autoexpresion: su nombre crea prestigio.
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4.3 ESQUEMA DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE FERNANDO LLORT

Se muestra a través del siguiente esquema,
el proceso de posicionamiento de marca en
la linea de tiempo que ha tenido Fernando
Llort. En el afio 1969, el artista tuvo la ini-
ciativa de fundar una comunidad donde
comenz6 a compartir su arte, haciendo lo
mismo para el afo 1972 en “La Semilla de
Dios”en La Palma, pero fue hasta el afio 1977
que creé la cooperativa, donde compartio su
forma de trabajo, filosofia y valores con los
artesanos, creando un vinculo y obteniendo
de ellos un alto nivel de identificacién. Es
de esta forma que comienza a tener una in-
fluencia grande como Lovemark, por medio
de la conexién emocional con los artesanos,
expandiendose ademas en San Salvador en
el afio 1981 por medio de “El Arbol de Dios”,

donde se encuentran auin artesanos que son
ensefados directamente por el artista.

Fernando Llort no dejo6 de tener contacto con
su publico, en el afno 1989 cred la Fundacién
Fernando Llort con el objetivo de promover
el arte y la cultura, teniendo presencia social.
Demostré ademdas su compromiso de marca,
registrandola correctamente en el Centro Na-
cional de Registros (CNR) y mantuvo el nom-
bre de la misma renovandola en el 2005.

Para el 2015 Fernando Llort, continia com-
partiendo su filosoffa de vida en “El Arbol de
Dios", dando charlas sobre su historia y expe-
riencia a grupos de visitantes y extranjeros
en San Salvador.

Nombre de artista ovemark

Setraslad6 alaPalma, :: :

+ fundd”“La Semilla de Dios” : : ‘

. porsudeseodecrearuna ¢ Fundé “El Arbol de Dios” La marca Fernando Llort El artista comparte su
' comunidad artistica, época : © en San Salvador, para es oficialmente registrada historia y experiencia
¢ enlaque el pais se encon- continuar ensefando en el Centro Nacional de con los visitantes”El
traba en guerra. su arte. Registros (CNR). Arbol de Dios”

1969 1977 1989 2005

Fernando Llort tuvo la La cooperativa El artista cred la Fun- Fue presentada la
oportunidad de presentar de artesanos “La dacién Fernando Llort, solicitud de reno-
una exposicion en la Galeria Semilla de Dios” se para promover el arte vacioén de registro.
Forma, cuyas ganancias vuelve oficial. y la cultura
fueron utilizadas para cons-
truir su suefio de crear una
comunidad de arte.

Desde que creé su firma hasta hoy.

Marca Persona
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4.4 CONCLUSIONES

En conclusion se muestra el proceso
que Fernando Llort ha tenido como
marca. A pesar de que no tuvo guia
profesional ni de especialistas, cum-
ple segun lo establecido en los ana-
lisis y resultados el correcto proceso
para crear una marca. En cuanto a
branding, el artista supo cautivar a su
publico, ademas que establecié co-
rrectamente una comunicacion inte-
gral con quienes mas tarde serian los
encargados voluntarios de expandir
su arte (los arteanos).

Hoy en dia, Fernando Llort ha hecho
un esfuerzo por adaptarse a los me-
dios y cumplir con los requisitos ne-
cesarios en una marca, ha establecido
su imagen dentro de redes sociales.
Ademéds, de realizar papeleria para
comunicar su historia y transmitir a
través de ella su filosofia como per-
sona, cumpliendo a través de todo su
esfuerzo el objetivo que se establecié
desde los inicios, que ha sido y sigue

134

siendo, crear una identidad gréfica
para El Salvador. Como consecuencia
de esto, el artista también establecio
una nueva fuente de ingresos para
los artesanos de La Palma y aunque
no es considerada una marca pais ha
influido grandemente en el reconoci-
miento de éste por medio de su des-
tacado estilo de arte y aporte cultural.
Fernando Llort cumple con las tres ca-
racteristicas fundamentales para con-
siderarse una marca, especialmente
reconocida por los expertos como
una marca personal y funcional, re-
forzando los tres conceptos mencio-
nados por la experta Lucia Ledén de
Montoya (ver marco referencial, sec-
cién branding y tabla comparativa en
seccion de andlisis y resultados).

Se analizé a través de los diferentes
perfiles, a que tipo de marca aplica
Fernando Llort, por lo cual se llegé a
las siguientes conclusiones:



Segun el perfil de los artesanos se ca-
tegoriza parcialmente como marca
personal, ya que en las entrevistas se
percibié un alto nivel de identifica-
cién, asi como la apropiacion de idea-
les y estilo del artista. Por otra parte, se
percibid una total preferencia de entre
otras marcas; ademas, de tener un
gran significado emocional para este
publico, por lo que se considera que
para este perfil, Fernando Llort aplica
como Lovemark. En cambio, para este
perfil, en marca pais solo se le conside-
ra como tal porque ha sido de los prin-
cipales representantes del arte en El
Salvador, poniendo en alto el nombre
del pais. En cuanto a branding como
personaje famoso, la marca es aplica-
da de formaindirecta a través de su es-
tilo en los productos de los artesanos,
ya que no tienen la autorizacion para
colocar su propia firma.

En el perfil de los turistas/consumido-
res, no aplica como marca personal,
ya que no tiene tanta presencia como
tal, porque la mayoria no conocen al
artista, pero si a su obra aunque no
a la marca. Pero en cuanto a la ten-
dencia de marca Lovemark, para el
publico extranjero tiene el valor agre-
gado de ser un producto realizado a
mano. Sin embargo, para este publico
no cumple a totalidad las caracteris-
ticas de una Lovemark; a diferencia
del consumidor salvadorefo tiene

una identificacion de pertenencia y
de orgullo nacional. Por otro lado, la
marca Fernando Llort, en el caso de
marca pais, representa una influencia
en este tipo de marca, ya que el pu-
blico extranjero conoce la obra y la
relaciona con El Salvador, y no con el
artista como tal, pero el consumidor
salvadorefio, encuentra una identifi-
cacion con la obra de Fernando Llort
como representacion del pais. Por
otra parte, no aplica como marca de
nombre famoso, ya que para el publi-
co extranjero, el artista no es conoci-
do por su nombre Fernando Llort (ex-
ceptuando el publico que ha asistido
a las presentaciones que el artista ha
realizado en el extranjero), y en cuan-
to al publico salvadoreio, es princi-
palmente conocido como branding
con personaje famoso por la genera-
ciéon en la que el artista tuvo auge.

De acuerdo con el publico de exper-
tos en branding, Fernando Llort es
definitivamente una marca personal,
ya que cumple con todos los requisi-
tos, cubriendo logo, manejo de marca,
una forma particular de hacer publici-
dad de testimonio (boca en boca), por
medio de los artesanos y la forma de
compartir su filosofia y estilo artistico.
Como Lovemark, aplica en segundo lu-
gar, cumpliendo con las caracteristicas
de dicha tendencia, siendo recordada,
formando parte de los hogares de las
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personas por medio de sus productos,
y ademas preferida sobre otras mar-
cas o competencia indirecta (otros
artistas salvadorenos). En cambio, en
marca pais, como se menciond ante-
riormente, representa una influencia
sobre esta. Pero como branding con
personaje famoso, para los expertos,
puede funcionar como apoyo a otras
organizaciones o eventos que coinci-
dan con los valores de la marca.

Fernando Llort comunica sus valores,
filosofia e ideales a través de su arte,
él ha procurado darse a conocer a tra-
vés de su nombre por la firma de sus
obras y también se caracteriza por el
valor agregado de su marca que es
amar lo que hace, por tanto el artis-
ta se considera asimismo como una
marca personal. En cuanto a Love-
mark, desde su punto de vista, el pu-
blico aprecia su trabajo, un ejemplo
de esto seria la reaccion del publico
ante la destruccion de su obra en la
fachada de la catedral de San Salva-
dor, y aunque él no sea conocedor
en materia a cerca de conceptos de
branding, el artista se siente aprecia-
do por su pueblo, por lo que sumarca
cumple parcialmente con la tenden-
cia Lovemark. En cambio, como bran-
ding con personaje famoso, el artista
no se considera asimismo una marca
de nombre famoso, ya que siendo de
naturaleza sencilla y humilde. Su ob-
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jetivo no ha sido alcanzar la fama per-
sonal, sino poner en alto el nombre
de El Salvador.

Se lleg6 al resultado de acuerdo con
el andlisis de los distintos perfiles,
que la marca de Fernando Llort cum-
ple con aspectos de marca personal y
con la tendencia de marca Lovemark,
al ser grandemente estimada por sus
consumidores. Por esto, Fernando Llort,
es una marca con gran trayectoria, que
sin duda ha marcado la historia del
arte, el disefio y ahora en la historia
del branding de El Salvador.

Se describié el proceso de posiciona-
miento de la marca Fernando Llort a
través de la investigacién de su histo-
ria, desde el nacimiento de la marca
en La Palma, el desarrollo de la misma
por medio de publicidad por testimo-
nio (boca en boca), el estudio de los
elementos de branding como: puntos
de informacién (galerias, museo, pagi-
na web y redes sociales). Ademas, se
comparo la construccion de la marca
bajo la metodologia de Mariotti que
permitio llegar a la conclusién de que
Fernando Llort ha cumplido con los
criterios necesarios para ser conside-
rada una marca. De la misma forma,
se realiz6 el analisis con el cuadro
comparativo de los tres criterios que
hacen una marca exitosa, aportado
gracias a la entrevista con la experta
Lucia Leén de Montoya.
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63. Pintura original de Fernando Llort, expuesto en "El Arbol de Dios" en San Salvador.
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64. 65. Obras de Fernando Llort en "El Arbol de Dios"
San Salvador.

Se estudié el aporte de la obra del ar-
tista en el desarrollo del municipio de
La Palma, a través de las entrevistas
con los artesanos, llegando a la con-
clusion que el legado esta construido
por una fuente de trabajo, valores,
principios religiosos, aprecio por el
arte nacional y sentido de pertenen-
cia. Ademas, del aporte al turismo del
municipio, ya que el pueblo de La Pal-
ma se caracterizé por tener una iden-
tidad gréfica, que Fernando Llort le
dio, por esta razén, es una influencia
a la marca pais.

Se describieron los factores externos
dentro del contexto del municipio de
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La Palma, desde el momento en que
Fernando Llort se establecié en el
lugar, que en ese momento se halla-
ba en un contexto de guerra, siendo
la necesidad econdémica la principal
razén que llevé a Fernando Llort a
tomar la decision de construir una
comunidad artistica, empezando por
convertir su pintura en un producto
(planteado en el marco referencial).
Gracias a la investigacién se descu-
brié la transicién de ser un nombre de
artista a marca personal y que ahora
con una larga trayectoria de esfuerzo,
pasion por el arte y filosofia de com-
partir, se ha visto influenciada por la
tendencia de marca Lovemark.

CONCLUSIONES




RECOMENDACIONES

4.5 RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta que Fernando
Llort es una marca reconocida y que
el publico la identifica en el territorio
nacional y en el exterior, se recomien-
da al artista continuar impulsando su
marca, por medio de la creacién de
una campana para dar conocer a Fer-
nando Llort a las nuevas generaciones,
ya que estas poseen poco interés en
conocer principalmente el arte y la his-
toria de El Salvador. Ademas, se debe
darle mayor relevancia a la actividad
en las redes sociales con un estilo mas
moderno e innovador, mediante una
campafa que invite a visitar la galeria
“El Arbol de Dios”en San Salvadory“La
Semilla de Dios” en La Palma.

Considerando que las artesanias de
Fernando Llort y también las que son
inspiradas en su estilo, son compradas
por turistas que visitan El Salvadory que
desconocen quien cred este estilo que
ha llegado a ser tan representativo, por
lo que se recomienda a los artesanos en
La Palma, Chalatenango y San Salvador
incluir un apartado informativo en el
disefo del empaque de los productos,
en el que se hable del artista (biografia,
historia, estilo artistico), con unaimagen
grafica de acuerdo a su marca.

Al Ministerio de Turismo (MITUR), se le

recomienda poner especial atencion
al municipio de La Palma, por ser el ori-
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gen de uno de los artistas que ha mar-
cado el arte salvadorefio, por lo que es
necesario disefiar una campafna que
invite a visitar el municipio para cono-
cer la historia del artista con medios
alternativos, como un recorrido turis-
tico que lleve a los visitantes (por gru-
pos) incluyendo los lugares mas im-
portantes relacionados con Fernando
Llort (donde vivio, dio capacitaciones,
vendié sus artesanias, mostrando el
proceso de produccién en el taller). A
modo que vivan la experiencia de “ser
transportados en el tiempo”, ya que el
éxito de una marca estd garantizado
cuando ofrece a sus consumidores
mas que productos experiencias. Ade-
mas, modernizar, ampliar el contenido
y dar mantenimiento al museo de Fer-
nando Llort en La Palma, y construir
uno en San Salvador, similar a la gale-
ria que se ubicé temporalmente en el
centro comercial Multiplaza pero de
forma permanente.

Se recomienda a futuros investigado-
res, realizar estudios de seguimiento
sobre la marca Fernando Llort a partir
de la presente monografia. Ademas,
del analisis sobre otras marcas salva-
dorefas, para ampliar el conocimien-
to sobre el branding en El Salvador.
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ANEXOS

PRESUPUESTO

Transporte

Alimentacién

Reproduccién (impresiones, fotocopias, entre otros)
Asesoria interna

Asesoria externa

Comunicacion (gastos de celular)

Impresiones de copia de tesis

Imprevistos (gastos varios) 10%

TOTAL
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$68.00

$25.00

$47.10

$1,044.00

$400.00

$156.00

$105.45

$174.50

$2,025.00
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Registro de visitas

Fotografias de la primera visita “El Arbol de Dios” en San Salvador (entrevista a Fernando Llort).
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Registro de visitas

Fotografias del “Monumento Hermano Bienvenido a Casa” San Salvador
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Fscuela de Disenio
Rosemarie Vazquez Liéwano de Angel

FICHA DE REVISION BIBLIOGRAFICA

Tema: Estudio descriptivo del proceso de posicionamiento de Fernando Llort y su transicion
de marca.

Objetivo: Comparar los aspectos basicos que necesita una marca para ser considerada como tal.
Titulo: Las 22 leyes inmutables de la marca.

Autor: Al Ries, Laura Ries.

Importancia: Identificar la marca de Fernando Llort de acuerdo a los principios de marca esta-

blecidos en este libro, y de este modo realizar un anélisis mdas profundo sobre las caracteristicas
ya adquiridas de la marca.

Referencia:

Ries, A., (2000), Las 22 leyes inmutables de la marca. Espaia.
McGraw-Hill/Interamericana de Espaia.

Fecha de consulta: 15/03/2015
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UNIVERSIDAD DE. JOSE

MATIAS DELGADO

Escuela de Disefio

Rosemarie Vazquez Liéwno de Angel

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Tema: Estudio descriptivo del proceso de posicionamiento de Fernando Llort y su transi-

cion de marca.

Objetivo: Descubrir la percepcion de Fernando Llort sobre su nombre como marcay como

artista.
Perfil: Fernando Llort.

PREGUNTAS

1.Sr. Llort, nos encantaria conocer su his-
toria desde sus inicios a la actualidad ;En
qué momento descubrio su pasion hacia
el arte?

Pues yo descubri mipasién al arte desde que
estaba pequefo, me gustaba hacer manua-
lidades y estando en el colegio, estando en
bachillerato me inscribi con el maestro don
Cesar Cermeno, a quien le debo la leccion
de ceramica. Yo fue a donde él durante un
ano estuve en clases y aprendi ceramica con
él; de alli cuando sali del colegio, yo empecé
a estudiar para ser sacerdote, estudié tres
anos filosofia y después me regrese porque
me di cuenta que lo que realmente yo anda-
ba buscando era una identidad cultural, una
expresion propia, entonces fue que yo com-
prendi que mi vocacién no era ser sacerdote
catdlico sino que era ser pintor para buscar
una identidad cultural, y mi suefo siempre
fue buscar una expresion propia que me
ubicara dentro del contexto latinoamerica-
no e internacional. Entonces fue que decidi

Fecha: 25/04/2015

irme a La Palma...primero pinte aqui en San
Salvador, pero mi papa no estaba muy de
acuerdo de que yo fuera pintor, verdad, por-
que decia que de eso no se vivia, entonces
bueno yo dije “Le voy a demostrar que si".

Me fui a La Palma, y alli comencé con una se-
milla de copinol, vea; yo vi un nifio que la es-
taba raspando en la calle y entonces con esa
semilla de copinol comencé a vivir, porque
las vendia, las traia a San Salvador o a veces
la gente de San Salvador llegaba por curio-
sidad a La Palma para ver qué era lo que yo
estaba haciendo, entonces se las vendia a
ellos, alli fue cuando conoci a mi esposa Es-
tela, que es de La Palma y fue con ella...me
apoyd mucho, comenzamos a trabajar en el
taller La Semilla de Dios. Entonces como La
Palma era un lugar muy pobre en el que no
habia trabajo, la gente comenzé a venir a mi
casa para que yo les diera trabajo, cuando
vieron lo que yo estaba haciendo, enton-
ces yo senti que la gente tenia capacidad,
tenian esa vocacion, y la gente de La Palma
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pues tiene una inteligencia muy especial,
porque comenzaron a trabajar conmigo y
rapido aprendieron.

Yo decidi compartir mis dibujos con ellos,
y asi fue que comenzé a crecer el taller
La Semilla de Dios, en el que fueron in-
volucrdndose toda la gente del pueblo y
le fue dando una identidad cultural a La
Palma. En eso estdbamos cuando la gente
comenzd a llegar a la casa y, y se hicieron
muchos, se hicieron como sesenta, enton-
ces yo decidi hacer una cooperativa, hice
la cooperativa con los sesenta que habian
y a los cuales yo segui dando asesoria y...
comenzd la cooperativa como una escue-
la, porque la gente que llegaba alli apren-
dia. La cooperativa ha sido como una es-
cuela que ha formado gente y ha formado
familias enteras que viven de eso, y se han
dado los talleres familiares, que son don-
de trabaja el esposo, la esposa, los hijos,
y esos talleres producen mucho trabajo a
otra gente, verdad; entonces actualmente
existen como cien talleres que dan trabajo
alrededor de diez mil personas, entonces
he llegado a convertir, lo que yo siempre
soRé pues, en una expresion propia de La
Palma y en una identidad de El Salvador,
porque la gente de El Salvador lo toma ya
como arte propio y en ese sentido yo me
siento muy contento, muy realizado, no
solamente por mis dibujos, sino por lo que
les ensené a la gente de La Palma, les en-
sené a dibujary a pintar, y por la obra pues
que se hizo en La Palma...la obra artesa-
nal, yo siempre soflaba con una comuni-
dad de arte y se hizo La Palma, se hizo una
comunidad de arte.

2. ;Cuando considera usted que inicio6 su
carrera artistica? ;Como fue? (omitido)

3. ;Como describiria el concepto de arte
en el pais?

Es un arte en proceso de busqueda, es un
arte en proceso de evolucién, un arte que
los jovenes, las personas que pintan en
El Salvador tienen una calidad muy grande.

4, ;Cual es su vision del arte en

El Salvador?

Bueno que hay mucho talento, y que ojala el
gobierno los apoye mas.

5. ;Qué opina usted sobre el arte comer-
cial en la actualidad?

(El arte comercial?, mi opinidn es que existe
un arte que le gusta a la gente y que es dife-
rente del arte comercial; el arte que le gusta a
la gente, la gente lo compra porque le gusta
pues, y estd el arte comercial que es el que
hacen en serie y no tiene pues...mucho valor
espiritual y que no tiene mucha creatividad.

6. ;Qué lo mueve y motiva en el arte

y la pintura?

A mi me mueve y me motiva porque siento
que es una vocacién que Dios me ha dado,
es un talento que Dios me dio y que yo debo
de responder con responsabilidad, y es por
eso que yo trabajo con mucho amor y que
mi trabajo estd basado también en la he-
rencia de nuestros ancestros los mayas; las
lineas se encierran...los dibujos lineales es-
tdn inspirados en los mayas.

¢Podria hablarnos un poco sobre el uso
de los colores? El uso de los colores, bueno,
para mi los colores significan vida, significan
esperanza, alegria, asi que yo pinto con los
colores que le gustan a los salvadorefos,
son los colores vivos, los colores alegres,
porque son los que reflejan la realidad del
pais...lafaunay la flora.

7. ;Qué impacto tuvieron en su carrera
artistica factores como, politica, religion,
u otros aspectos sociales?
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No, no...lo religioso solamente.

8. ;Qué sentimiento le causa ver su arteenla
actualidad y el alcance que éste ha logrado?
A mi me da mucha emocién, mucha alegria,
y yo le agradezco a Dios, pues, que se haya...
expandido tanto este arte y que haya llegado a
tantas partes del mundo.

9. ;Cuales son los materiales y superficies
con los cuales se siente mas comodo traba-
jando? ;Por qué?

Yo me siento cémodo con el papel Fabiano,
con la madera, tela, el estireno... con la lami-
na plastica.

10. ;Existe alglin mensaje especifico que
ha-ya deseado mantener en cada una de
sus obras?

Si, mi deseo en cada una de mis obras es que,
yo en mi oracion, yo le digo a Dios “Sefior, tu
que a los artistas concedes la inspiracién para
plasmar la belleza que de ti procede, haz que
con mis obras aumente el gozo, la alegria, la fe".
(Considera que se ha logrado mantenery com-
prender ese mensaje? Si, lo he ido mejorando,
lo he ido...o0 sea, inventando cosas nuevas,
probando nuevos materiales.

11. ;Qué cree usted que las personas pien-
san y sienten al ver y obtener sus obras?

Las personas sienten y ven...que es una ex-
presién artistica que responde a una identidad
cultural de El Salvador, entonces las personas
lo ven como algo original, algo propio, como
algo del pais, y como algo también original.

12. ;Existe alguna razon para el trazo parti-
cular en su firma?

Si, es un trazo que yo heido creando...y la letra
es asi, y siyo la fui desarrollando con el tiempo.
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13. ;{Qué es lo que significa para usted
ser salvadorefio?

Ser salvadorefo significa ser un hombre
lleno de esperanza, porque yo creo en este
pais, creo que este pais tiene una vocacion
para el mundo entero...tiene la mision de
llevarle un mensaje al mundo. (Llort, 2015).

14. ;Qué significa para usted el municipio
de La Palma?

El municipio de La Palma significa para mi
mucho porque es alli donde yo vivi diez
anos de mi vida, y yo iba desde pequeio
porque mis papas tienen una casa all, y
para mi La Palma significa luz, significa una
ciudad de luz, llena de encanto, llena de
oportunidad y de potencial artistico. ;Tiene
un gran significado sentimental para usted?
Si, muy grande.

15. ;Cual ha sido su experiencia con el
arte en sus viajes al extranjero?

Si yo he viajado a otros paises y lo que he
sentido es que mi arte les gusta, en Estados
Unidos...es algo novedoso, es algo para mi,
una alegria saber de que mi arte les gusta,
porque quiere decir que se identifica, y eso
para mi es un logro, porque significa que mi
arte...gusta pues, y les gusta a los gringos,
a gente que tiene su propia cultura, y lo bo-
nito es de que lo mio es meramente cultural
y en los demds paises lo ven, les gusta y lo
toman como algo cultural.

16. Para finalizar, su nombre ahora, su
arte es una marca, ;qué podria decirnos
usted al respecto?

Bueno que eso ha sido una parte de mi...la
razéon de mi trabajo, que he trabajado con
constancia y por lo tanto he creado un nom-
bre, a raiz de mucho trabajo.
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