En esta interesante encuesta realizada por Millward Brown México,
se nos revela cuales son las marcas que dejan huella; aquéllas que el
consumidor ha hecho propias y a las que guarda fidelidad.

Introduccion

El tatuaje es una practica de muchos afios, que tiene una historia que remite a usos y costumbres
primigenias, ilustrado de manera excelsa por el antropdlogo escocés James Frazer en su trabajo La
rama dorada, al narrar la forma en que los pobladores de la India utilizaban su piel como lienzo
bajo la creencia de que dichas huellas permanecerian y trascenderian su propia muerte .!

La palabra tatuaje, en su sentido etimoldgico, se refiere a una “marca sobre la piel”, término utili-
zado por primera vez en Europa por el explorador Thomas Cook en el siglo XVIII, tras observar en
uno de sus viajes a los Mares del Sur a miembros de algunos pueblos polinesios que llevaban a cabo
dicha practica, no como algo transgresor, sino como un signo de integracién social, tal como lo
hacian los maories de Nueva Zelanda, que se tatuaban la cara como muestra de distincién social .>

Se trata de una inscripcién en el propio cuerpo, es el grabado de ciertas imdgenes, nombres o
simbolos en la piel humana, ello mediante la introduccién de pigmentos bajo la epidermis con
picaduras o punzadas disenadas con antelacion. Indeleble e intransferible, es una forma de narrar
nuestras experiencias, las vicisitudes por las que se ha transitado; delimita los gustos, las cosas que
uno es y, de igual manera, lo que uno no es, las cosas con las que se siente cercano y con las que se
guarda distancia; es la muestra de que se pertenece a algo o a alguien.

La mayoria de los encuestados no se tatuaria ninguna marca.

! Frazer, James (1922). The Golden Bough. A Study in Magic
and Religion. London: Penguin Books, 1996, pp. 216-217.

> Weekley, Ernest (1967). An Etymological Dictionary of
Modern English. New York: Dover Publications, p. 1478.
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El tatuaje y las marcas

En los tiempos actuales ain es una practica recurrente, que se mueve por todos los dmbitos, no
importando el nivel econdmico, la edad o el sexo. El contenido es diverso, pues bien pueden ser
figuras esotéricas, grupos musicales, imégenes religiosas, animales, nombres de personas o hasta la
marca predilecta. Es Martin Lindstrom, personaje considerado como un gurd en la mercadotecnia,
quien justamente documenta este tltimo caso, personas que bajo la logica de que una marca puede
ser tan suya, han decidido que vale la pena llevarla grabada permanentemente en la piel, pues de
manera fisica o simbolica, la firma ya estd implicita en ellas .>

Es un vinculo entre el consumidor y esa firma que de igual manera ha marcado a la persona a tal
grado, que la relacién construida es estrecha, conformando practicamente un vinculo de vida. Es un
tipo de lenguaje especifico, vehiculo que comunica esos puntos de vista, sentidos, estados de dnimo,
afectos, entre otras cosas mas, que son tan significativos, que dirigen los rumbos identitarios de
dichos actores. En resumidas cuentas, es un testigo de algunos hechos importantes que ocurrieron
y que vale la pena mantenerles de esta forma.

Expuestas las implicaciones simbdlicas de la practica del tatuaje, Millward Brown México se dio
a la tarea de formular a los habitantes del drea metropolitana de la ciudad de México la pregunta
que intitula el presente texto: “sQué marca te tatuarias?”. El objetivo de dicha interrogante fue dar
cuenta de las marcas con las que la gente se puede sentir tan identificada, que la elegiria en caso de
que se tuviera que hacer una inscripcion de este tipo en el cuerpo.*

. ipo
Las menciones

Flor o rosa
Llama la atencién que buena parte de los participantes expreso Nombres
que, sin importar las circunstancias, no se tatuaria marca .
alguna: son dos de cada cinco personas quienes se reservan Religioso
esta posibilidad. Por otra parte, a pesar de que se solicitaba de Miscelinea
manera insistente que mencionaran el nombre de una marca,
o producto o servicio, un segmento considerable de los entre- Animales
vistados se referia a otras cuestiones: iniciales 0 nombres de
personas, animales, temas religiosos, flores o rosas, entre otra Marcas
misceldnea de cosas mds, menciones que no estin estricta- )
mente relacionadas con alguna marca. La siguiente grafica No contesto
ilustra las proporciones segun el tipo de mencién que los parti- 0% 10% 20% 30% 40%

cipantes expresaron.

En cuanto al analisis del total de marcas mencionadas, encontramos que la categoria de
“alimentos, bebidas y tabaco” es la que suma mayor numero de menciones, casi una de cada dos
personas manifiesta que serfa alguna marca perteneciente a esta categoria la que se tatuaria.
Aparece en segundo lugar el rubro de “vestido y calzado” con un 24% de las respuestas; en lo
que respecta a “transporte y comunicacién”, la proporcion es del 12%, en tercer lugar de esta
clasificacion; y, finalmente, encontramos con menos referencias los rubros de “educacién y
esparcimiento” con el 6%, “servicios” con el 5% y “cuidado personal y de salud” con el 3%.

La fidelidad a una marca puede

* Lindstrom, Martin (2005). Brand Sense. Build powerful brands
through touch, taste, smell, sight, and sound. New York: Free Press.

reflejarse tatuandose su logotipo,

* Estudio llevado a cabo en el drea metropolitana de la Ciudad
de México entre los meses de julio del 2005 y febrero del 2006,

con hombres y mujeres mayores de 13 anos, de todos los niveles Iema (0] nombre en EI cuerpo_

socioecondmicos, con una muestra de 1660 entrevistas, con una
metodologia por cuotas y “casa por casa”.
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Coca-Cola es la firma que tiene mas posibilidades de

estar inscrita en el cuerpo de algunos participantes.

New Balance
Christian Dior
Presidente
Harley Davidson
Truper
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D. S. Jeans
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Camel

Bon - Ice
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Alergin

Reebok

Como se mostré anteriormente, existen otros tipos de menciones que no
estan exactamente relacionadas con el nombre de una marca de producto o
servicio, y que también expresan una tendencia considerable. Una “mariposa”
y un “dragén” fueron las alusiones mds recurrentes en el caso de animales;
en cuanto al tema religion, es la Virgen de Guadalupe y Cristo lo que mads se
menciona, siendo la primera la que, ademds, se posiciona en el tercer lugar del
total del levantamiento, sélo por debajo de Coca-Cola y Nike; un “corazén” y
una “calavera” suma el mayor nimero en el rengléon misceldnea; una “flor” y
una “rosa” fueron también alusiones recurrentes; y, finalmente, en la categoria
de “nombres” es el nombre propio al que se recurrié en mds ocasiones como
una posible inscripcion en el cuerpo.

Base total 1660
Alguna marca 534 Las marcas con mayor numero de menciones
Coca-Cola 144
Nike 53
Sabritas 25 En este punto cabe destacar que Coca-Cola es la que abarca el mayor porcentaje
Telcel 23 del i I levantamiento total de 1 i una de cada di
Sol 7 e las menciones, en el levantamiento total de la muestra casi una de cada diez
Adidas 18 personas encuestadas es la que apela a esta firma como la que llevaria inscrita en
Pepsi 13 el cuerpo. De manera general, encontramos que son 54 las marcas que expresan el
Puma 13 88% de las menciones correspondientes al nombre de alguna firma de producto o
Movistar 12 servicio. En la tabla se enlistan.
Ford 9
Converse 9
Marlboro 8
gs;:’:sa 2 Las marcas que dominan cada categoria
Comex 5
Sabian 5
Lala 5 Ahora bien, si examinamos cuales son las marcas que se mencionaron en
Sony 5 mas ocasiones, segun la categoria a la que corresponde, encontramos que en
Telmex 4 “alimentos, bebidas y tabaco” son cuatro las marcas que abarcan el 80% de toda
UNAM 4 esta esfera: Coca-Cola, Sabritas, cerveza Sol y Pepsi; en cuanto a la categoria
LQ 3 de “vestido y calzado”, las marcas deportivas Nike, Adidas y Puma son las mds
E:r:); 2 mencionadas; en el renglén de “transporte y comunicacién”, las marcas de
Alpura 3 teléfonos celulares Telcel y Movistar, al igual que la firma automotriz Ford, son
Zara 3 las mas aludidas. Por otra parte, en cuanto a “educacion y esparcimiento” son los
Don Pedro 3 platillos de bateria Sabian, la firma Sony, el equipo de futbol Pumas y la Univer-
Comercial Mexicana 3 sidad Nacional Auténoma de México quienes encabezan la lista; en el sector de
Honda 3 “servicios” predominaron las marcas Comex, Telmex, Comercial Mexicana y
Knorr 3 Famsa; finalmente, en “cuidado personal y de salud”, encontramos a Colgate y a
La Costefia 3 los condones Sico como las més mencionadas.
Astral 3
Diesel 3
Ferrari 3
Colgate 3
América 3 Las anadidas
PRI 3
Cumbia Kings 2
OGCGlI 2
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Conclusion

El hecho de elegir una marca y manifestar que seria ésa la que se llevaria tatuada
en el cuerpo es la forma de apropiarse de algo, de hacerla parte de si mismo y
fundirse en una sola entidad. En este sentido, la fidelidad a una cierta firma puede
ser enunciada de esta manera: tatudndose el logotipo, el lema o el mismo nombre
de ésta en el cuerpo. Que se trata de una manera extrema de expresarlo, si lo es; no
obstante, la relacién puede ser de tal envergadura que vale la pena llevarla inscrita
en el cuerpo, pues aunque no se haya materializado o concretado, simbdlicamente
se lleva tefiida en la piel; en resumidas cuentas, es una muestra de ese gusto,
cercania, simpatia o afinidad que se tiene por cierta marca.

Definitivamente se trata de un espacio dificil de ocupar y, al mismo tiempo, muy
deseado por muchas firmas, por ello es que la proporcion de personas entrevis-
tadas no contesta la interrogacion con respecto a la marca que se tatuaria, ya sea
porque les resulta impensable llevar una inscripcién en el cuerpo, prefieren reser-
varse su opinion al respecto, o bien, en realidad no comulgan tanto con una marca
como para llegar al grado de expresar que posiblemente se la tatuarian. Lo que es
relevante es ese porcentaje de personas que se muestra dispuesta a tatuarse una
marca, toda vez que lo que se estd poniendo en juego es ese vinculo identitario que
manifiesta al mismo tiempo lo que la persona es, asi como los objetos con las que
se siente cercana, que en este caso serfa una marca de algun producto o servicio.

Alfonso Diaz es miembro
/ del equipo de Investigacion

y Desarrollo de Millward
Brown México. Psicélogo
de deformacion y antropélogo por conviccion,
ha llevado esta interesante amalgama a los te-
rrenos de la observacion de corte etnografico
en bares y cantinas, para complacer uno de
sus mayores gustos: la tertulia bohemia.

-

Soluciones como anillo al dedo

COMSULTORES EN INVESTIGACION
¥ COMUNMCACION, 5. A . Geomarketing = PGI itlco

* Manejo de crisis

* Representaciones sociales
- Diagnostico de servicio

CiNCO

AN 7 COMNICAD0R. 5.

AULEENEIAY MELAIXES LMLAAN LA HTHAL

En CINCO hemos desarrollado
una gama de productos y servicios
puntuales de analisis y estrategia
para potenciar el éxito

/ ; de nuestros clientes:
\ )
R

* Climas y tendencias electorales

DR FEELIC TrliFan (52 5

* Constelacion del clima
organizacional

* Reputacién corporativa

* Calidad receptiva

* Geomarketing - Comercial
Urbanistico

Con Cinco estds en buenas manos

R U hiriliiscn 821 Gl Dl Cormen Coydcdn  Mistos 13 F. 08100

SO508 G MOAR e W59 5140 wwwe-cineoonmLms



