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Resumen:

En esta monografia estudiamos las estrategias de comunicacion utilizadas por la
reconocida marca de indumentaria nacional BAS entre 2015y 2019 y como
implementaron las distintas camparias publicitarias, haciendo foco en la separacion
de BAS y Ta-Ta. Para ello, se llevo a cabo una metodologia de enfoque cualitativo,
realizando entrevistas a directivos de BAS, a profesionales de agencias de
comunicacion que trabajaron con BAS, a otros profesionales de areas afines y

realizando una recoleccion de fuentes secundarias.

Analizamos la separacion de BAS de Ta-Ta y el proceso transitado hasta llegar a ser
una marca totalmente independiente,con sus distintos escalones de accién, y en la

busqueda de qué objetivos fueron actuando.

Se concluye que las estrategias de comunicacién utilizadas por BAS alcanzaron el
objetivo de lograr un fuerte posicionamiento en el mercado uruguayo. Las camparas
publicitarias fueron fundamentales para lograr los objetivos, conectando
emocionalmente con el consumidor al resaltar los momentos simples de la vida
cotidiana en relacion con la familia. En el periodo de tiempo estudiado se puede
contemplar la evolucion y crecimiento de BAS, lo cual le permitiéo ampliar el mercado,

la oferta y el publico, gracias a su capacidad de adaptacion.

Esta monografia es de relevancia académica y empresarial, puesto que expone las
estrategias de comunicacion utilizadas por una marca de indumentaria reconocida

con relevancia en el mercado uruguayo como lo es BAS.

Palabras claves: Estrategia de comunicacion - Posicionamiento - Ta-Ta - BAS -

Bésico y simple.



Abstract:

In this monograph, we study the communication strategies employed by the
renowned national clothing brand BAS from 2015 to 2019, focusing on their
advertising campaigns and the separation from Ta-Ta. A qualitative methodology was
utilized, including interviews with BAS managers, professionals from communication
agencies that collaborated with BAS, other industry experts, and secondary sources

such as journalistic articles.

The study analyzes the separation of BAS from the Ta-Ta supermarket, detailing the
process through which BAS became an independent brand. It explores the various

levels of strategic action and the objectives pursued during this transition.

The findings conclude that BAS's communication strategies successfully established
a strong market presence in Uruguay. The advertising campaigns played a crucial
role in achieving these goals, emotionally connecting with consumers by highlighting
the simple, everyday moments related to family life. The period under study
showcases BAS's growth and evolution, which enabled it to expand its market reach,

product offerings, and target audience, demonstrating a significant ability to adapt.

This monograph holds academic and business relevance, as it sheds light on the
communication strategies utilized by a significant player in the Uruguayan clothing

market, BAS.

Keywords: Communication strategy - Positioning - Ta-Ta - BAS - Basic and simple.



1. Introduccioén:

En el dinamico mundo de la moda el posicionamiento es parte fundamental de la
estrategia de una marca para mantenerse en el mercado, ser atractiva y tener
relevancia suficiente para no pasar desapercibida. En este contexto, el caso de BAS
en Uruguay se presenta como un caso de interés, siendo una marca que en pocos
afios ha logrado un crecimiento fuerte en el mercado y en su posicionamiento. Ha
logrado dar un salto significativo, desde sus inicios como una linea de textiles dentro
de una casa de articulos para el hogar y la familia como lo es Ta-Ta, hasta ser una
marca reconocida en el mercado nacional, con locales propios y buscando
posicionarse como “Tu marca Uruguaya” de indumentaria de fondo de armario.*
Desde entonces, ha enfrentado el desafio de establecerse y ganarse un lugar en un

mercado competitivo como el nuestro.

La independencia de BAS de Ta-Ta marcé un hito significativo en la construccion de
marca, ya que introdujo una nueva forma de acercarse a los consumidores y plante6

una serie de desafios y oportunidades para lograrlo.

Este Trabajo de Grado de caracter monografico, se centra en el analisis de como
BAS ha abordado la estrategia para lograr el posicionamiento de su marca en

Uruguaya a lo largo del periodo que abarca desde 2015 hasta 2019.

El objetivo principal es explorar las estrategias de comunicacion que han

implementado para lograr su posicionamiento actual.

A través del andlisis de las campafas publicitarias, estrategias de promocion y otras

acciones en colaboracion con agencias de comunicacion, se busca identificar

! Fondo de armario: Nos referimos coloquialmente a prendas de fondo de armario usandolo para definir a todas aquellas
prendas basicas que siempre pueden sacarnos de un apuro, que no pasan de moda y que, combinandolas entre si y con los
complementos adecuados, se convierten en looks versatiles a prueba de cualquier situacién.



cudles fueron los factores clave que contribuyeron a posicionar la marca y crecer en

un mercado no tan grande.

El presente trabajo no solo busca desentrafiar las estrategias utilizadas por BAS,
sino también comprender cOmo estas estrategias han impactado en la percepcion de
la marca por parte de los consumidores y en su posicion lograda en el mercado
uruguayo. Ademas, se consideraran los desafios que la marca ha enfrentado en el
camino, desde la competencia local, hasta la llegada de competidores de marcas

internacionales de renombre.

Este estudio tiene como objetivo contribuir al entendimiento de cémo una marca
nacional concebida como una unidad de negocio dentro de otro negocio, puede
adaptarse y posicionarse en un mercado tan desafiante como el de la moda, y como
las estrategias de comunicacion desempefian un papel fundamental en este
proceso. Ademas, se espera que los hallazgos de esta investigacion sean de utilidad
tanto para académicos interesados en estrategias de comunicacioén, como para
profesionales del sector empresarial, que buscan comprender como una marca

puede prosperar en un mercado diverso y competitivo.

En el siguiente trabajo se llevara a cabo un andlisis exhaustivo de las estrategias de
comunicacion de BAS, con el propdésito de arrojar luz sobre el proceso de

posicionamiento de una marca nacional en un mercado tan dinamico.

2. Pregunta de investigacion:

¢, Qué estrategia de comunicacion utilizé BAS entre 2015y 2019 y cédmo la

implement6 en sus campafas?



3. Antecedentes:

3.1. Antecedentes académicos:

El posicionamiento de una marca es un concepto clave y se refiere a la forma en que
una marca se diferencia en la mente del consumidor respecto a sus competidores.
Segun Al Ries y Jack Trout, el posicionamiento no se refiere al producto en si, sino a
cémo se ubica en la mente del consumidor, tomando en cuenta tanto los aspectos
fuertes y débiles de la empresa como los de sus competidores. (Ries & Trout, 2001)
Este concepto ha sido fundamental para muchas marcas al disefiar sus estrategias

de comunicacion y marketing.

En el caso de BAS, nacio dentro de Ta-Ta, luego se independiz6 y pasé a tener sus
propios locales, el proceso de posicionamiento ha sido un estudio interesante de
coémo una marca puede evolucionar y adaptarse a nuevos contextos. BAS ha
pasado por varias etapas desde su independencia en 2016, cada una marcada por
estrategias especificas de comunicacién para reforzar su identidad como una marca
de disefio nacional. Durante su transicion BAS implementé campafas publicitarias
como "Vos y BAS" y "Tu marca uruguaya" para establecerse como una marca
independiente y cercana al publico uruguayo, destacando algunos de sus atributos

como la relacién calidad-precio y su disefio local.

En el estudio del reposicionamiento de marca: Caso Sarubbi (2023), analizado en un
trabajo final de grado de la Facultad de Informacion y Comunicacion realizado por
las Licenciadas Florencia Landi y Victoria Velazquez, se encuentra el aporte a la
comprension del posicionamiento de marca, destacando que este se basa en la
creaciéon y mantenimiento de una imagen particular en la mente del consumidor,

utilizando todos los elementos de marketing mix para comunicar de manera



congruente. Ademas, enfatiza en que el posicionamiento no es permanente y
requiere de ajustes constantes para adaptarse a las cambiantes necesidades y
gustos de los consumidores. En el proceso de posicionamiento se vislumbra un
actuar dinamico que debe ajustarse continuamente para mantener la relevancia de

la marca en un mercado en constante cambio.

Segun el trabajo de Sarubbi, el marketing mix se define como el "conjunto de
herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza, promocion) que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta" (Kotler
& Armstrong, 2013, p. 52). Esta definicion se refiere a la necesidad de coordinar

todos los aspectos del marketing para alcanzar los objetivos deseados.

Las 4 Ps del Marketing Mix:

1. Producto:

o Definicidn: Los bienes o servicios que una empresa ofrece al
mercado, disefiados para satisfacer las necesidades del consumidor.

o Estrategia de Sarubbi: Sarubbi ha desarrollado productos de alta
calidad, como fiambres y chacinados, alineados con las preferencias
del mercado y con un enfoque en la tradicion italiana.

2. Precio:

o Definicién: El costo que los clientes deben pagar por el producto.

o Estrategia de Sarubbi: La empresa ha utilizado estrategias de precios
competitivos para posicionarse favorablemente en el mercado de
chacinados, asegurando que sus productos sean accesibles para un
amplio espectro de consumidores.

3. Plaza (Distribucion):



o Definicién: Las actividades que hacen que el producto esté disponible
para los consumidores en el lugar y momento adecuados.

o Estrategia de Sarubbi: La inauguracién de una nueva planta industrial
moderna permitié a Sarubbi aumentar su capacidad de produccion y
mejorar su distribucion, asegurando una mayor presencia en el
mercado.

4. Promocion:

o Definicidn: Las actividades de comunicacion que informan y
persuaden a los clientes sobre el producto.

o Estrategia de Sarubbi: La empresa ha implementado campafas
publicitarias efectivas, utilizando figuras reconocidas del fatbol
uruguayo para aumentar la visibilidad de la marca y asociar sus

productos con valores positivos y emocionales.

En el trabajo de Sarubbi, se destaca como la implementacion del marketing mix ha
sido crucial para construir y mantener una imagen sélida de la marca en el mercado.
Sarubbi ha utilizado todos los elementos del marketing mix para crear una propuesta
de valor coherente y atractiva para sus clientes. Por ejemplo, ha disefiado productos
de calidad que se alinean con las tendencias del mercado, ha fijado precios que
reflejan su posicionamiento en el mercado, ha asegurado la disponibilidad de sus
productos en puntos de venta estratégicos, y ha llevado a cabo campafas de
promocion efectivas para comunicar sus valores y diferenciarse de sus
competidores. En conclusion, el marketing mix es una herramienta esencial para
cualquier estrategia de posicionamiento, ya que permite a las empresas coordinar de

manera integral todas sus actividades de marketing para alcanzar sus objetivos



comerciales. En el caso de Sarubbi, la aplicacion efectiva del marketing mix ha sido

clave para su éxito y reconocimiento en el mercado.

En el caso de BAS, la marca ha seguido un enfoque similar al aplicar el marketing
mix de manera acertada. Han seleccionado un concepto claro de "moda accesible y
de calidad para toda la familia” como menciona en la entrevista del diario El Pais
con Alina Guevgeozian (Gerenta General de BAS), disefiado caracteristicas
distintivas (como la relacion calidad-precio y el disefio local, asi como la experiencia
de compra del consumidor), y coordinando su marketing mix a través de camparas
publicitarias, redes sociales y la experiencia en tienda para comunicar

consistentemente este posicionamiento.

Por otra parte, el Trabajo de Grado Club Nacional de Football: Construccién y
reposicionamiento de marca en el mercado futbolistico (2022), realizado por los
Licenciados Emiliano Moénico y Agustin Venturino, también es relevante para
entender cdmo se construye y re posiciona una marca en un mercado competitivo.
Se analizaron las campafas publicitarias y las estrategias de comunicacion del club,
destacando la importancia de alinear la estrategia de marca con las expectativas y
necesidades del publico objetivo. La campafia "Nacionalizate", por ejemplo, se
centr6 en fortalecer la identidad y el valor de marca a través de la digitalizacion y la
internacionalizacion, aprovechando la rica historia del club para generar un mayor
compromiso con los hinchas mientras que la campana “Nacional TV” se bas6 en
crear un canal oficial para ofrecer contenido exclusivo a sus hinchas con el objetivo
de mostrar el dia a dia del club, buscando la fidelizacién de los hinchas, hacerlos
parte y ver el dia a dia. El andlisis del Trabajo de Grado muestra como el Club

Nacional de Futbol ha implementado una serie de estrategias de comunicacion



efectivas para mejorar su posicionamiento y relacion con los hinchas. Estas

camparfias han sido claves para fortalecer la marca Nacional.

También se encontro relevante el Trabajo de Grado del Licenciado Marcos Pera
sobre el Reposicionamiento de marcas en el mercado local: Estudio de caso de
la marca Planetario de Montevideo (2020), trabajo que proporciona un analisis
detallado de las estrategias de re posicionamiento aplicadas por una marca en
el contexto uruguayo. Pera investiga como la marca Planetario de Montevideo
logr6 modificar su percepcion en el mercado a través de cambios en su
identidad visual, campafas publicitarias y estrategias de marketing digital. Este
estudio es particularmente relevante para entender las dinamicas del re
posicionamiento en mercados locales y cémo las marcas pueden reinventarse
para mantenerse competitivas. Pera analiza el proceso de re posicionamiento
de la marca Planetario de Montevideo, identificando los factores clave que
contribuyeron a su éxito, como la actualizacion de su logotipo, la
implementacion de una estrategia de contenido digital y la realizacién de
investigaciones de mercado para entender mejor las necesidades y preferencias

del consumidor.

La relacion de BAS con las estrategias de posicionamiento de Sarubbi, del Club
Nacional de Football del Planetario de Montevideo subrayan la importancia de la
adaptacion constante, la coordinacion integral del marketing mix y el enfoque en una
identidad de marca fuerte y comprometida con el cliente. Estos antecedentes
bibliograficos ofrecen una base interesante para el andlisis del posicionamiento de
BAS, proporcionando ejemplos concretos y estrategias que pueden aplicarse al caso
de estudio de esta marca. Las lecciones aprendidas de estos trabajos de grado nos

ayudan a comprender mejor las tacticas utilizadas para establecer y mantener una



posicion fuerte en el mercado, asi como los desafios y oportunidades que surgen en

el proceso.

3.2. Antecedentes de marca:

3.2.1 Historia de BAS:

La marca BAS es una marca de indumentaria reconocida en Uruguay, que inicié en
2012 cuando la cadena de articulos para el hogar y la familia, Ta-Ta, lanz6 su propia
linea de textil; BAS. A partir de septiembre del 2016 se empezé a separar de Ta-Tay
comenzo a abrir sus propios locales. En 2016 abrieron 5 locales en Paysandu,
Maldonado y Montevideo, ya teniendo en sus planes abrir siete locales mas en 2017.
Este crecimiento se mantuvo en 2018 con €l objetivo de alcanzar un total de 20
locales y expandirse a todos los departamentos de Uruguay.

La primera tienda se abrié en septiembre de 2016 en Paysandu, seguida por
aperturas en la calle de 18 de julio, Portones Shopping y Maldonado ese mismo afo.
Impulsados por la favorable recepcién de los clientes y tras un exhaustivo analisis de
mercado, el propietario de la empresa, Francisco de Narvaez?, decidié incursionar en
el sector de la moda volviendo independiente de Ta-Ta, ofreciendo prendas para

hombres, mujeres, nifios y bebés.

Inicialmente, él equipo era reducido, compuesto por entre 4 a 10 personas, bajo la
direccion de la Gerenta General de BAS Magdalena Mutio quien habia ocupado el

cargo de Gerenta de Textiles de Ta-Tay fue quien particip6 en el proceso de

2 Francisco de Narvaez Steuer (Bogotd, 22 de septiembre de 1953) es un empresario colombiano nacionalizado argentino.
Actualmente es Presidente del Grupo De Narvaez focalizado en retail en todo América: en Ecuador Almacenes Tia, Tia
Express, Tienda TATA y Supermercados Magda, cuentan con méas de 8.000 colaboradores en 229 locales en todo el pais. En
Uruguay con Supermercados Ta-Ta, Tiendas Multiahorro Hogar, y Farmacias y Perfumerias San Roque, BAS Indumentaria,
Woow y el mayorista Frontoy lograron 178 locales y 5007 colaboradores. Y en su divisién de Apparel el Grupo De Narvaez es
socio del grupo L Catterton, firma de capital privado integrado por Catterton, LVMH y Grupo Arnault en Rapsodia, Baby Cottons

y Caro Cuore. Recuperado de: https://es.wikipedia.ora/wiki/Francisco_de_Narv%C3%Alez
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separacion de BAS del supermercado. Hoy en dia, la empresa cuenta con un total
de 300 colaboradores. En su oficina central se organizan diversas areas, incluyendo
disefio, marketing, gestiéon de recursos humanos y comercializacion. El
departamento de disefio esta liderado por disefiadoras uruguayas, responsables del

desarrollo de productos para segmentos como adultos, nifios, bebes y accesorios.

Hoy en dia BAS continta siendo una de las marcas nacionales de indumentaria mas

reconocidas del pais.

3.2.2 Antecedentes de BAS:

Desde su nacimiento BAS logré destacar como una marca de renombre en el mundo
de la moda y retail del pais. Desde el inicio en el mercado la marca ha
experimentado un notable crecimiento y una evolucion estratégica que la terminan
posicionando como una marca destacada en el mercado uruguayo. Este camino no
solo significé un crecimiento geografico, sino que también signific6 un aumento de
su compromiso por la calidad, la innovacion, el disefio y la adaptacién a las
necesidades cambiantes que los consumidores requieren. BAS se ha consolidado
COmMO una marca cercana a su publico, sinénimo de confianza y calidad a buen

precio en el mercado nacional.

3.2.3. Bas y Ta-ta:

Ta-Ta ya vendia textiles de marcas variadas, cuando se percaté que habia un
mercado para desarrollar. En el afio 2012 incorporan la linea de textiles BAS, que se
destaco por apuntar al sector minorista de la moda, con disefios basicos y simples
(como indica su nombre) para el dia a dia de la familia, logrando aprovechar la

infraestructura y el respaldo del grupo para expandir su presencia y conseguir

11



fortalecer su oferta de productos.

Desde sus primeros pasos, BAS ha pasado por un crecimiento significativo, marcado
por una transformacion estratégica teniendo como resultado ser una marca bien
posicionada en el mercado uruguayo. El hecho de haber nacido dentro de una casa
de articulos para el hogar como lo fue Ta-Ta le brindé a BAS no solo recursos y una
plataforma de logistica, sino que también le otorgd una red establecida tanto de
clientes como de proveedores, facilitando darse a conocer, asi como facilité su
expansion y consolidacion en el mercado nacional.

La sinergia que tuvieron en ese momento BAS y Ta-Ta fue un punto muy favorable
para lograr entrar al mercado y entender las necesidades del consumidor, haciendo
gue BAS tenga la posibilidad de verse como una marca con vida propia,
independiente y competitiva, teniendo un enfoque muy claro: la calidad, el precio

accesible, la innovacion y una muy buena experiencia del cliente.

3.2.4. Misién y vision de BAS

Toda marca debe tener una mision como tal y una vision de ella misma. En el caso

de BAS:

Mision

“Ofrecer productos de buena calidad, a precios accesibles, mediante una calidad

experiencia de compra.” (BAS, 2022, p. 7, ver anexo 11.5)

Vision

“Ser la marca lider en indumentaria basica y casual, con propuestas para las
diferentes etapas de la vida de nuestros clientes, reflejando nuestro estilo, simple y

alegre.” (BAS, 2022, p. 7, ver anexo 11.5)

12



4. Justificacion del problema de investigacion:

La eleccion de estudiar el posicionamiento de BAS en el mercado uruguayo durante
el periodo comprendido entre 2015 y 2019 se fundamenta en la relevancia e
importancia de comprender c6mo una marca que nacié en una gondola de
supermercado ha logrado independizarse y establecerse con locales propios en el
mercado nacional. Esta investigacion busca arrojar luz sobre los factores y
estrategias que han contribuido al desarrollo de BAS en Uruguay, lo cual significa un
interés significativo tanto desde el punto de vista académico como empresarial. El
estudio de la independizacion de una marca en un mercado tan pequefio como el
uruguayo, y dentro de un sector muy competitivo como es el de la indumentaria,
despierta el interés por conocer cémo fue ese proceso. Comprender como BAS ha
logrado posicionarse puede proporcionar informacién valiosa sobre el
comportamiento de los consumidores, las estrategias publicitarias utilizadas, y las

dindmicas del mercado local.

El periodo de tiempo definido para estudiar (2015-2019) es seleccionado puesto que,
abarca un afo antes al comienzo de la separacion de BAS de Ta-Ta en 2016, y
finaliza en 2019 cubriendo los primeros afios de independizacion de BAS y la
busqueda de un posicionamiento desligado de Ta-Ta, ademas que la etapa de
pandemia y post pandemia, desde el 2020 en adelante, marca un antes y un
después en el mundo, y comprende otras estrategias de comunicacion que no son

las principales de estudio de este trabajo.

El estudio de las estrategias de comunicacion, utilizadas por BAS, son cruciales para
comprender como una marca adapta su enfoque y comunicacion para atraer a su

publico objetivo. Esto es de interés tanto para profesionales de la comunicacion
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como para empresas que deseen expandirse en distintos mercados. Esta
investigacion puede ser una valiosa fuente de informacién para estudiantes y
académicos interesados en el campo de la comunicacion, marketing y gestion de
marcas. El andlisis de las estrategias publicitarias utilizadas y su impacto en el
posicionamiento de marca puede contribuir al conocimiento en areas claves de la

comunicacion y el marketing.

5. Objetivos de investigacion:

5.1 Objetivo general:
Estudiar la evolucion de la estrategia de comunicacién de BAS entre 2015y 2019y
su aplicacion en las campafas disefiadas para alcanzar los objetivos de la marca en

su salto de la géndola a los locales propios.

5.2 Objetivos especificos:

¢ Analizar las campafas publicitarias que se utilizaron para posicionar la marca
BAS en Uruguay en la transicién de la géndola del supermercado al local
propio.

¢ Identificar el mensaje comunicado por la marca y los valores que buscé
transmitir en sus piezas publicitarias dentro del periodo de transicion.

¢ Investigar la evolucion de la marca BAS en su transicion desde la gondola del

supermercado Ta-Ta hacia locales propios.
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Marco teérico:

6.1 Posicionamiento:

El posicionamiento de marca es una estrategia fundamental para cualquier empresa
gue quiera destacarse en el mercado competitivo actual. Consiste en la manera en
gue una marca se percibe y se diferencia de sus competidores en la mente de los
consumidores, en otras palabras, es el lugar que ocupa en la mente del publico, es
loque la hace diferente de sus competidores, en el posicionamiento definimos lo que

elcliente espera y lo que representa para €l una marca.

“El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores con la finalidad de potenciar los beneficios de la marca. Un
posicionamiento bien gestionado transmite valor, la esencia de la marca y muestra
los beneficios para los usuarios del producto o servicio (...)” (Kotler & Keller, 2006,
p.310)

Cuando los clientes perciben una marca de cierta forma toman accion en relacién a
esta, si tengo una percepcidn positiva seguramente haga uso de esa marca y
seguramente la recomiende a otros. En cambio, si la percepcion es negativa lo mas
probable es que no la use, pero ademas seguramente dé una mala recomendacion
sobre ella.

Dicho esto, podemos entender la importancia de tener un posicionamiento positivo,
ya que es una gran ventaja competitiva que colabora con la adquisicion de nuevos
clientes, con lo cual un posicionamiento de marca bueno y eficaz resulta en mas

clientes y por ende en aumento de ventas.
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Si pensamos entonces en cual es el objetivo principal del posicionamiento de una
marca, podriamos decir que es crear una Unica imagen diferente del resto que
genere algo distinto y que logre sobre todo conectar desde lo emocional con los
consumidores. Esto se consigue con la mezcla perfecta de varios factores que van
desde el nombre de la marca, el logo, el slogan, la tipografia que utiliza, y sobre todo
la personalidad de la marca.

El buen posicionamiento de una marca significa identificar y comunicar con claridad
los beneficios y valores de una marca y como se diferencia de los demas. A su vez
es muy importante entender las necesidades y los deseos de los consumidores para
poder llevar adelante una propuesta de valor atractiva y sobre todo que tenga
relevancia.

Hay diferentes formas de posicionar una marca, el posicionamiento puede basarse
en el precio, en la calidad, en la experiencia, o en los atributos especificos del
producto o servicio en cuestion. Las empresas tienen que determinar cual es el
enfoque que mas se adapta en funcién de su mercado objetivo y de su estrategia
comercial. Para que este posicionamiento tenga éxito debe existir una coherencia en
la comunicacion y en las acciones de la empresa. Todos los puntos de contacto con
los clientes, ya sea a través de publicidad, redes sociales, atencion al cliente o
productos y servicios, deben reflejar la esencia y los valores de la marca de manera
coherente.

El posicionamiento de marca es esencial para construir una imagen sélida y
diferenciada en la mente de los consumidores. Permite que una empresa se
destaque entre la competencia y genere una conexién emocional duradera con su

publico objetivo.
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6.1.1 Definiciones y Estrategias de Posicionamiento segun Stanton, Etzel y

Walker

Stanton, Etzel, y Walker (2000) en su obra Fundamentals of Marketing abordan el

concepto de posicionamiento como un proceso que implica:

1. Seleccién del Concepto de Posicionamiento:

0

Definicion: El posicionamiento es el lugar que un producto ocupa en la
mente de los consumidores en relacidon con los productos
competidores. Es la percepcion que el consumidor tiene del producto
basado en sus atributos, beneficios y las diferencias percibidas frente a
los competidores.

Estrategia: Seleccionar un concepto claro y distintivo que resuene con
el publico objetivo y que sea defendible frente a la competencia. Esto
puede implicar resaltar la calidad superior, el precio competitivo, la

innovacion, o cualquier otra caracteristica relevante del producto.

2. Diseio de la Caracteristica de Posicionamiento:

0

0

Definicion: Es la creacion de caracteristicas tangibles y simbdlicas del
producto que comunican el concepto de posicionamiento al mercado.
Estrategia: Asegurar que todos los aspectos del producto (disefio,
empaque, precio, distribucién, y promocion) estén alineados con el
concepto de posicionamiento elegido. Por ejemplo, si el
posicionamiento es de alta calidad, todos los puntos de contacto con el

cliente deben reflejar esta percepcion.

3. Coordinacion del marketing mix:
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o Definicién: Implica la integracién de todos los elementos del marketing
mix (producto, precio, plaza y promocion) para comunicar y reforzar
consistentemente el posicionamiento elegido.

o Estrategia: Coordinar camparfas publicitarias, promociones de ventas,
relaciones publicas y todas las actividades de marketing para reforzar
el mensaje de posicionamiento. La coherencia en la comunicacion es
clave para mantener la percepcion deseada en la mente de los

consumidores.

Estas estrategias y definiciones subrayan la importancia de un enfoque coherente y
deliberado en la gestion de la percepcion de una marca. La coherencia y la claridad
en la comunicacion y la entrega del producto son esenciales para lograr y mantener

un posicionamiento efectivo.

En el caso de BAS, la marca ha aplicado estos principios en su transicion desde una
marca dentro de una cadena de articulos para el hogar a una marca de moda
independiente. Han seleccionado un concepto claro de "moda accesible y de calidad
para toda la familia", disefiando caracteristicas distintivas (como la relaciéon
calidad-precio y el disefio local), y coordinado su marketing mix a través de
campafias publicitarias, redes sociales y la experiencia en tienda para comunicar

consistentemente este posicionamiento.

6.1.2. Re Posicionamiento

El re posicionamiento hace referencia a una estrategia que se usa en marketing y
comunicacion, donde lo que se busca es alterar la percepcién que los consumidores
tienen en relacién con la marca, producto o servicio. Los motivos por los que se

busca un re posicionamiento pueden ser varios: llamar la atencion de un nuevo
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segmento de mercado, mejorar la imagen para poder mostrar mejor sus propuestas
actuales, consiguiendo adaptarse a las tendencias y cambios del mercado, teniendo
como resultado una correccion de una imagen negativa que podria terminar
afectando a la marca.

El re posicionamiento no se centra en un solo elemento del marketing, sino que
puede involucrar una sucesion de cambios organizados en multiples areas
importantes. Esto puede involucrar cambiar el producto para mejorar su calidad,
actualizando tanto el disefio como la publicidad para poder presentar una nueva
imagen, ajustar los precios para poder ser mas competitivos y transformar los
diversos canales de distribucion para poder llegar mejor mejor a los consumidores.
Seth Godin, un conocido autor especializado en marketing y liderazgo, destaca la
importancia de la autenticidad como la de diferenciacion.

Este autor menciona varios puntos claves a la hora de hablar del reposicionamiento.
Uno de ellos es la importancia de tener una diferenciacién, en un mundo en donde el
mercado esta saturado es importante ser auténtico y diferente para poder llamar la
atencion del espectador y poder ser recordado. Godin hace especial hincapié en
lograr una comunidad tanto apasionada como leal que se encuentre alrededor de la
marca o producto. Otro punto fundamental es poder contar una historia para asi
lograr una conexién emocional con la gente.

El publicista Jack Trout (2001) quien es uno de los pioneros de la idea de
posicionamiento,

explica que re- posicionar una marca no es simplemente cambiar el slogan o €l logo
y ya, sino también es cambiar la manera que los consumidores nos ve, adaptandola

a las nuevas y diversas condiciones que maneja el mercado. Lo importante aqui es
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asegurar que la marca siga siendo apreciada de una manera tanto positiva como
competitiva.

En su libro Vaca purpura Godin (2011) habla de creer algo extraordinario que logra
destacarse en el mercado. Cuando se habla de una "vaca purpura” hablamos de un
producto unico y diferente que las personas no pueden evitar notarlo.

En conclusién, Seth Godin (2011) cuando habla de re posicionamiento habla de
sobresalir en el mercado altamente saturado a través del ser Unico, auténtico y

diferente, estableciendo una conexiéon emocional y logrando una comunidad fiel.

6.1.3 Segmentacion de mercado:

Philip Kotler y Gary Amstrong (2013) en su libro Fundamentos del Marketing
describen la segmentaciéon de mercado como uno de los primeros pasos en una
estrategia de marketing. Definen segmentacién como “dividir el mercado total en
segmentos” (Cap. 6, p. 165) para elegir al cliente al que se van a dirigir. Por lo que,
Kotler y Amstrong (2013) describen la segmentacién de mercado como:

“A través de la segmentacion del mercado, las empresas dividen los mercados
grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de manera mas
eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus necesidades
unicas.” (Cap. 6, p. 165)

Los autores mencionan cuatro variables de segmentacion de mercado como las
principales o mas comunes, estas son: segmentacion demografica (edad, género,
etnia, religion, educacioén, ingresos, ocupacion), segmentacion geografica (pais,
ciudad, densidad de poblacién urbana, suburbana y rural, clima), segmentacién

psicografica (clase social, estilo de vida, personalidad) y segmentacion conductual
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(estatus del cliente, estatus de lealtad, cuanto usaria el producto, qué beneficios
obtiene el cliente, para que ocasiones lo usaria, etc).
A través de estas variables de segmentacion de mercado, puede determinarse mejor

algunas caracteristicas del publico objetivo.

6.1.4 Puablico Objetivo

El publico objetivo es un grupo especifico de personas a las que una empresa o
marca desea dirigir sus productos, servicios o0 mensajes de marketing. Este grupo de
personas comparte ciertas caracteristicas demograficas, psicogréaficas o
comportamentales que los hacen mas propensos a estar interesados en lo que la
empresa tiene para ofrecer.

Los padres del marketing moderno, Philip Kotler y Gary Armstrong, extienden este
concepto y sefialan que “el mercado o publico objetivo es un conjunto de individuos
gue comparten necesidades o caracteristicas comunes a los que la empresa decide
servir con sus productos o servicios”. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 175).

Identificar y definir un publico objetivo es fundamental para cualquier estrategia de
comunicacion exitosa, ya que ayuda a las empresas a enfocar sus esfuerzos y
recursos en las personas que tienen mas probabilidades de convertirse en clientes.
Al conocer las necesidades, deseos y preferencias de su publico objetivo, las
empresas pueden personalizar sus mensajes y ofrecer productos o servicios que
sean relevantes y atractivos para ellos.

Identificar y definir claramente a este publico es clave para el éxito de cualquier
estrategia de comunicacion.

En cuanto a BAS, el marco de su Brand Foundation elaborado en el afio 2015-2016

se describe de manera detallada el publico objetivo de la marca, con el fin de poder
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entender mejor a su audiencia, para poder crear estrategias de comunicacion y

ventas mas efectivas y personalizadas.

6.1.5. Buyer persona

El comprador imaginario o la buyer persona, segun Adele Revella (2015) en su libro
"Buyer Personas: How to Gain Insight into your Customer's Expectations, Align your
Marketing Strategies, and Win More Business", es el cliente ideal que se construye
en base a los datos reales de los consumidores de la marca e investigacion de
mercado y una parte ficticia porque en si ese cliente ideal no existe como tal, en el
caso de BAS, Carolina no es una persona real, es una compradora ideal en base al
publico objetivo al que se apunta y la segmentacion de mercado de BAS. El buyer
persona incluye datos demograficos, informacion psicografica, comportamiento de
compra, también para armar este se evallan las necesidades, motivaciones y
desafios del comprador en la decisiébn de compra, entre mas puntos que plantea la
autora.

Como se mencionaba, en el caso de BAS, el buyer persona se llama Carolina, tiene
32 afios esté casada con Guillermo de 37, y son padres de Nicolas de 6 y Valentina
de 4. Ademas de ellos cuatro, conviven con la mama de Carolina que colabora en el
cuidado de los nietos, siendo esta una familia de clase media. Carolina es empleada
administrativa y ademas cuando llega a su casa cumple con la mayoria de las
tareas del hogar. Por estas razones siempre busca ser muy practica y agil.

Ella valora mucho el tiempo en familia, es quien estimula a realizar actividades
diferentes que permitan generar una buena conexién entre todos. Disfrutan de ir a
parques, donde todos los integrantes de la familia tienen un espacio para divertirse.

Otra actividad que realizan, quizas mas esporadica es ir juntos al cine. También
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disfrutan de compartir con el resto de la su familia, por lo que en el fin de semana
buscan juntarse con sus padres en almuerzos familiares mas amplios, para que
nietos y abuelos disfruten de esa relacion tan especial.

Carolina es practica y valora lo funcional. Es una mujer fuerte, segura y luchadora.
Es desprejuiciada e intenta todo el tiempo hacer lo que siente. Esto la hace que al
momento de vestirse busque ropa que le brinde comodidad y practicidad. Es un
poco mas formal para su trabajo, generalmente usa camisa o blusas con pantalones
y algun abrigo. Cuando llega a su casay los fines de semana es cuando mas busca
la comodidad, vistiendo calzas o joggins, generalmente ropa de algodon.

Esta informacion fue obtenida por medio de Ximena Quintas, Gerenta de Marketing
de GDN Uruguay?, a quien le realizamos una entrevista (Ver en anexo 1) y quien
también nos brindé el documento del Brand Foundation de BAS que se realiz6 por
primera vez antes de separarse de Ta-Ta (Ver en anexo 11.5).

El publico objetivo de BAS es una madre de familia tipo, joven, de clase media, que
se ocupa de las compras de la casa, incluyendo la vestimenta de su familia. Al ser
una persona practica, ir a una tienda donde le ofrecen ropa para todos los
integrantes de la familia, con el plus de tener un espacio para que sus nifios se
entretengan en caso que estén con ella de compras, es un acierto, y si a esto le
sumamos que la ropa es basica, sencilla y cdmoda, y a un precio acorde a la calidad
de las prendas, podemos decir que la experiencia para el cliente esta muy bien
pensada y ejecutada.

La mayor parte de las ventas de BAS es la ropa de nifios y nifias, pero ademas
Carolina que es su compradora imaginaria, llega a BAS para comprar la ropa de

toda su familia, aprovechando asi la practicidad de tener todo en un solo lugar.

3 GDN Uruguay: Parte del Grupo de Narvaez, GDN Uruguay maneja diversas marcas de retail en el pais, incluyendo Ta-Ta,
San Roque, BAS y Multi Ahorro Hogar. El grupo se destaca por su enfoque en mejorar la experiencia del cliente y expandir su
presencia en el pais. GDN Group
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Alina Guevgeozian, Gerenta General de BAS, en su nota para el diario El Pais
(2023) menciona que el 50% de sus ventas vienen del sector de indumentaria
infantil.

BAS tiene como publico objetivo una familia joven, en la cual se inspir6 para dar vida
a una muy buena experiencia de compra, y hasta en el formato de sus instalaciones.
Segun contaba Ximena Quintas, se buscoé que la visita al local sea una experiencia
desde que ingresan, con buena musica, aroma, un sector con juegos para nifios,
colores alegres, probadores comodos, entre otras cosas. Quintas mencioné que
parte de la evolucion de BAS fue abrir mas el publico y aunque Carolina sigue
siendo la consumidora por excelencia, no se cierran a solo una madre de familia,
sino gecontemplan a todos los integrantes de la familia como consumidores
potenciales, ademas de que socialmente no se cierran a los clasicos estereotipos

de roles de género.

6.2. Marca e imagen de marca:

La marca se define como un conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles
que diferencian a un producto o servicio en el mercado. David Aaker describe como
estos atributos, que incluyen el nombre, el precio y el disefio visual, forman parte del
valor que una marca agrega a un producto (Aaker, 1996). Por otro lado, Kevin Lane
Keller enfatiza la importancia de los aspectos intangibles, como la historia, la
reputacion y la forma en que la marca se comunica con los consumidores, los cuales
son cruciales para construir asociaciones significativas y valor en la mente del

consumidor (Keller, 2014).
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Ogilvy “decia que la marca también es definida por la percepcion que tienen los
consumidores, de las personas que lo usan y sus propias experiencias. Esta idea
refuerza la importancia del componente intangible de una marca. Para Ogilvy, la
marca no es solo lo que la empresa dice de si misma a través de su nombre,
logotipo o camparias publicitarias, sino que es, sobre todo, lo que los consumidores

piensan y sienten al respecto.

La definicibn mas popular de marca es la de Philip Kotler, quien afirma que la marca

es:

“un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacion de
todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o

servicio y que lo diferencia de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2008, p.203).

Es importante mencionar que la marca es el nombre del conjunto de productos, el
nombre comercial, y no es lo mismo que la imagen de la marca, la marca es como te
llamés con todo lo que se engloba, y la marca es lo que mas se usa para
identificarlo, y otra muy distinta es lo que piensan de vos, es decir, tu imagen. La
existencia de la marca es algo imprescindible en una accién comercial, es la
denominacion que suele estar unida a una denominacién grafica determinada por un
color, una tipografia, etc, lo que resulta en un elemento gréafico y el nombre llamado

logo o logotipo.

Por otro lado, es evidente que hay marcas que llaman mas la atencién que otras,
esto es porque las marcas cuidan mucho su imagen de marca. Las empresas

construyen su imagen de marca haciendo sentido en todo lo que se comunica y

4 David Ogilvy fue un destacado publicista y empresario britanico, conocido como el "padre de la publicidad moderna". Sus
principios y estrategias publicitarias siguen influyendo en el campo de la publicidad en la actualidad.
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coémo se comunica. Esta imagen es la forma en la que te perciben y se asocian a tu
marca los clientes o potenciales clientes, como ven tu marca y como se relacionan

con ella.

Joan Costa, autor reconocido en el area de comunicacion, también escribié sobre
imagen e identidad de marca, en varios de su libro Imagen Corporativa En El Siglo
XXI1 (2013). La identidad de marca, segun el autor, es la esencia que describe a una
empresa, lo que la empresa quiere mostrar al afuera, cdmo quiere ser vista, y para
eso se utilizan elementos visuales, verbales y conceptuales. Estos elementos, que
incluyen el disefio del logotipo, la eleccion de colores, la tipografia, asi como la
mision, vision y valores, como ya se ha mencionado anteriormente, sirven para

diferenciar y posicionar a la empresa en el mercado (Costa, 2013).

Mientras que la imagen de marca es la percepcion que los consumidores tienen de
la marca, en base a todas las interacciones y experiencias que tienen con esta.
Segun Costa, aunque la empresa puede influir en esta percepcion por medio de una
buena identidad de marca, la imagen de marca es un reflejo de como es recibida

esta identidad, entre otros factores, por el publico (Costa, 2013).

6.2.1. Personalidad de marca

La pregunta que se debe hacer es: Si tu marca fuese una persona, ¢coémo seria?
Hablamos de personalidad de marca porque la identidad de una marca esta
compuesta por un sinfin de atributos que son totalmente equiparables a los de una
persona. Es el conjunto de rasgos que la distinguen de las demas, haciéndola Unica
y atractiva. Ayuda a diferenciarla de la competencia y a establecer una conexion
emocional con los consumidores, permitiéndoles identificarse y relacionarse con la

marca de una manera mas profunda.
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La personalidad de marca es la representacion de los rasgos y caracteristicas
humanas que se asignan a una marca para crear una conexion emocional con los

consumidores y establecer una identidad distintiva en el mercado.

Por otro lado, el famoso publicista David Ogilvy mencionaba que: la gente compra un
producto porque lo asocia a una imagen que tiene de esa marca, y se siente atraido

0 no por un producto segun el estilo de la marca. (Ogilvy, 1983, p. 131)

Por eso, para Ogilvy lo mas importante es crear una imagen adecuada que llame la
atencion de los consumidores y que sea diferente a las demas marcas. (Ogilvy,

1983, p. 11)

6.2.2. Identidad de marca:

David A. Aaker (1996) en su libro Construir marcas poderosas describe la identidad
de marca como un conjunto de activos y pasivos que contribuyen a crear o fortalecer
el valor de marca. La identidad de marca se vincula con el nombre de la marca y los
simbolos. Esta es lograda si hay reconocimiento del nombre de la marca, fidelidad a
la marca, calidad percibida y asociaciones de la marca, estos cuatro puntos son los
gue destaca Aaker en el primer capitulo del libro (p. 24). Estos cuatro puntos, a la

vez, constituyen el valor de marca, por medio de los activos.
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6.2.3. Brand Foundation

Pablo Barreiro, socio y director creativo en Verne Publicidad®, Presidente del Circulo
uruguayo de la Publicidad en una entrevista realizada para el presente Trabajo de

Grado, da una breve definicion de qué es el Brand Foundation y cual es su funcion:

“El Brand Foundation es un manual estratégico de marca que se realiza a partir
de una serie de entrevistas grupales e individuales con diversos colaboradores de la
marca, abarcando todas las areas y niveles dentro de la organizacién. Esta
metodologia permitié recopilar una vision integral de la historia de la marca, sus
diferenciales, fortalezas, andlisis de la competencia y el perfil de sus clientes,
consolidando esta informacién en un documento estratégico unificado, donde se
determina el propdsito, conceptos estratégicos y demas aspectos marcarios que
permiten trabajar en todas las &reas de manera alineada.” (Barreiro, 2024, ver en

anexo 11.3)

Es decir, que el Brand Foundation es una recopilacion de datos esenciales de la
marca a tener en cuenta de forma clara para poder crear una estrategia de

comunicacion, marketing y mas, de forma eficaz.

6.3. Estrategia

La estrategia es un enfoque planificado y deliberado que busca alcanzar metas y

objetivos deseados. Consiste en seleccionar las mejores opciones de accion y

5 Verne Publicidad es una agencia uruguaya de comunicacion integral, conocida por su enfoque en la innovacion y creatividad,
y su adaptacion constante a los cambios del mercado (Verne Publicidad)
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asignar los recursos necesarios para lograr una ventaja competitiva, superar
obstaculos y aprovechar oportunidades (Mintzberg et al., 1998; Porter, 1980). En el
ambito empresarial, la estrategia empresarial se concentra en la planificacion a largo
plazo y la ejecucion de acciones para cumplir con los objetivos de una organizacion
(Thompson et al., 2018). Esto implica tomar decisiones clave sobre como competir
en el mercado, como crecer y expandirse, como diferenciarse de la competencia y

cémo utilizar eficientemente los recursos disponibles (Ansoff, 1965; Porter, 1985).

Para una estrategia efectiva hay que tener claros los objetivos, comprender el
entorno en el que se trabaja, poder adaptarse, tomar decisiones coherentes y llevar
a cabo las acciones mas convenientes (Kotler & Keller, 2012). Es importante
reconocer que la estrategia no es estatica, sino que debe adecuarse a medida que
las circunstancias cambian y los objetivos evolucionan (Mintzberg, 1987). La
estrategia es un plan de accion que esta disefiado para poder lograr objetivos
especificos, tomando decisiones y emprendiendo acciones deliberadas con el fin de
tener una ventaja competitiva, superar obstaculos y aprovechar al 100% sus

oportunidades (Johnson et al., 2017).

6.3.1 Tipos de estrategias publicitarias

Segun explica Dany Ortiz, experta en marketing de la reconocida agencia de
marketing Cyberclick®, una estrategia de publicidad se define como un conjunto de
acciones planificadas y disefiadas con el objetivo de estimular las ventas de
productos o servicios especificos, atrayendo asi nuevos clientes y fomentando la

fidelizacion de los clientes existentes.

8 Cyberclick es una agencia de marketing digital con mas de 20 afios de experiencia, especializada en estrategias orientadas a
resultados y optimizacién personalizada de campafias publicitarias, reconocida como Google Partner Premier (Cyberclick)
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La estrategia de publicidad es una parte integral del plan de marketing de una
marca y por eso es importante que esté alineada con los objetivos empresariales
establecidos. Ademas, se debe considerar de manera precavida el branding, el tono
y la identidad de la marca, para poder garantizar que la experiencia que tenga el

usuario sea positiva.

Se presentan diversas estrategias de publicidad:

1) Publicidad de contenido: en esta publicidad lo que se busca es tener un impacto
directo con el consumidor a través de diversos canales, transmitiendo un mensaje
directo y facil de entender, donde su idea es llegar a la mayor cantidad de publico
posible.

A su vez, dentro de esta publicidad de contenido, hay varios subtipos:

a) publicidad informativa, b) publicidad comparativa y, c) publicidad emotiva.

2) Publicidad Pull: Esta estrategia de publicidad se caracteriza por ser utilizada por
marcas establecidas y reconocidas en el mercado. En lugar de buscar activamente a
los clientes, su objetivo principal es mantener una presencia constante en la mente
del consumidor y generar un atractivo que impulse a las personas a acercarse a la
marca. Se busca establecer una conexion emocional y lograr la fidelidad a largo

plazo por parte de los clientes.

3) Publicidad Push: Esta estrategia de publicidad se encuentra especialmente
indicada para la promocién de nuevos productos o servicios, dado que su objetivo
principal radica en lograr una adecuada visibilidad y reconocimiento entre los
consumidores, con el propdsito de establecer una posicion destacada en el mercado

y generar ventas exitosas.
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Este enfoque sobre las estrategias de publicidad también es discutido por Philip
Kotler y Kevin Lane Keller en su obra Direccion de Marketing. Kotler y Keller (2012)
donde destacan la importancia de que las estrategias de publicidad concuerden

con los objetivos empresariales y la identidad de marca, para proporcionar una
experiencia coherente y positiva para el consumidor. David A. Aaker en Building
Strong Brands (1996) también desarrolla sobre la importancia del branding en todas
las comunicaciones de marketing para fortalecer la conexién emocional con los

clientes, entre otros puntos relevantes en relacion a las estrategias de publicidad.

6.3.2. Marketing mix:

El marketing mix, también conocido como las 4 P, es un concepto fundamental en la
gestion del marketing, definido por E. Jerome McCarthy (1960) en su libro Basic
Marketing: A Managerial Approach. Este modelo proporciona una estructura para
desarrollar estrategias de marketing efectivas, permitiendo a las empresas abordar
de manera integral los diversos aspectos necesarios para llevar un producto o
servicio al mercado. Las 4 P se refieren a Producto, Precio, Plaza (distribucion) y
Promocion, y juntas forman la base para la creacion de planes de marketing

robustos y coherentes.

Definicion v Composicion de las 4 P

1. Producto:
o Definicién: El producto es cualquier bien o servicio que una empresa
ofrece a sus clientes. Incluye todas las caracteristicas y beneficios que

el producto ofrece, asi como su calidad, disefio, marca y empaque.
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o Elementos clave: Desarrollo del producto, ciclo de vida del producto,
diferenciacion del producto y gestion de la cartera de productos.

o Ejemplo: Un fabricante de automoviles que ofrece diferentes modelos
de vehiculos con caracteristicas distintivas para atraer a diversos
segmentos del mercado.

o BAS: Una marca de indumentaria nacional que ofrece basicos para
toda la familia, teniendo como principal consumidora a la madre joven
(30 aflos aprox.) de dicha familia.

2. Precio:

o Definicién: El precio es la cantidad de dinero que los clientes deben
pagar para adquirir el producto. Incluye estrategias de fijacion de
precios, descuentos, y politicas de crédito y financiacion.

o Elementos clave: Estrategias de precios (penetracion, skimming,
competitivo), elasticidad del precio, y percepcién del valor por el
cliente.

o Ejemplo: Una tienda de moda que utiliza descuentos y promociones
para atraer a nuevos clientes y liquidar inventario fuera de temporada.

o BAS: Ofrece precios competitivos y con buena relacion precio-calidad.
Tiene descuento especial para los trabajadores del grupo Ta-Ta y GDN,
ademas hace promociones en fechas clave como dia del nifio, dia de
la madre, dia del padre, entre otras estrategias.

3. Plaza (Distribucién):
o Definicién: La plaza o distribucién se refiere a las actividades

necesarias para hacer que el producto esté disponible para los
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consumidores en el lugar y momento adecuados. Incluye la seleccion
de canales de distribucion, la logistica, y la cobertura del mercado.

o Elementos clave: Estrategias de distribucion (intensiva, selectiva,
exclusiva), gestion de canales, y logistica de distribucién.

o Ejemplo: Una empresa de tecnologia que distribuye sus productos a
través de tiendas minoristas, su propia tienda en linea y plataformas de
comercio electronico.

o BAS: Comenza distribuyendo sus productos dentro de la cadena de
locales de articulos para el hogar y la familia (Ta-Ta), al independizarse
de ésta, la distribucidbn cambio y se encuentra dentro de los locales
propios a lo largo y ancho del pais y por su e-commerce.

4. Promocion:

o Definicidn: La promocion abarca todas las actividades de
comunicacion que informan y persuaden a los clientes sobre el
producto. Incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas
y marketing directo.

o Elementos clave: Estrategias de comunicacion integrada de
marketing, campafas publicitarias, relaciones publicas, y promociones.

o Ejemplo: Una compafiia de refrescos que utiliza campafias
publicitarias en television, redes sociales y eventos deportivos para
aumentar la visibilidad de su marca.

o BAS: Campafas publicitarias multimedios, segun el periodo de tiempo,

mas enfoque en un medio que en otro.
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Definicién y Composicion de las 4 C:

1. Cliente:

Definicion: Schultz plantea que las empresas deben centrarse en las
necesidades y deseos del cliente. Entender en profundidad quién es el
cliente, qué busca, y como la empresa puede satisfacer esas necesidades.
Elementos clave: Analisis de los comportamientos del consumidor,
segmentacion del mercado, personalizar la oferta para cubrir las expectativas
y necesidades del cliente.

BAS: Se centra en las necesidades de una familia joven de nivel
socioeconémico medio, ofreciendo prendas basicas para toda la familia a

precios accesibles.

2. Costo:

Definicidn: Schultz propone evaluar el costo total para el cliente a la hora de
consumir un producto o servicio, es decir, el precio de compra, costos
asociados como el tiempo, el esfuerzo, el costo de cambio (si lo hay) y la
percepcién de valor.

Elementos clave: Se evalla el costo monetario, pero también todo lo que el
cliente considere que hace para conseguir y/o consumir ese producto o
servicio, es decir el valor que le da a dicho producto o servicio, y todo el
proceso que tiene que hacer para adquirir este.

BAS: Proporciona ropa de calidad a precios competitivos y con un sistema de

compra accesible, facil y rapido, por lo que se minimizan los costos totales, lo
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gue no puede controlar BAS es el tiempo y el esfuerzo para adquirir los

productos.

3. Conveniencia:

Definicién: La conveniencia pone al cliente en el centro, como y donde este
prefiere comprar, teniendo en cuenta la facilidad de acceso al producto o
servicio, la simplicidad en el proceso de compra, y la disponibilidad de estos
productos o servicios al momento que el cliente los necesite.

Elementos clave: Accesibilidad del producto o servicio, distribucion en online
0 en tiendas fisicas, comunicacion entre empresa y cliente a la hora de venta
y los canales en los que esta se realiza, y, por ultimo, la capacidad de
responder a las preferencias y habitos de compra del cliente.

BAS: Se puede acceder a los productos en tiendas fisicas como en el
ecommerce de BAS, ofreciendo una experiencia de compra facil y rapida para

sus clientes.

4. Comunicacion:

Definicién: En lugar de la promocion unidireccional, Schultz enfatiza la
importancia de la comunicacion bidireccional. La comunicacion debe ser
interactiva y estar orientada a construir relaciones duraderas con los clientes,
mas alla de simplemente informarles sobre el producto.

Elementos clave: Incluyen todas las formas de interaccién con el cliente, en
donde se permita un dialogo entre la empresa/marca y el cliente. Como por
ejemplo la publicidad, relaciones publicas, marketing directo, redes sociales,

etc.
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e BAS: Utiliza canales de comunicacion bidireccional’ como publicidad, redes
sociales y marketing directo con el objetivo de construir relaciones duraderas

y adaptarse a las necesidades de sus clientes.

El marketing mix es una herramienta esencial para los profesionales del marketing,
ya gue proporciona un marco estructurado para desarrollar y gestionar estrategias
de marketing efectivas. Al considerar cada una de las 4 P y su interaccion, las
empresas pueden crear ofertas de mercado coherentes y atractivas que satisfagan
las necesidades de los consumidores y fomenten el crecimiento y la sostenibilidad
del negocio. Como sefal6 E. Jerome McCarthy (1960) en su libro, una planificacion
cuidadosa y una ejecuciéon coherente de las 4 P son cruciales para alcanzar los

objetivos de marketing y lograr una ventaja competitiva en el mercado.

Por otra parte, David Schultz en varios de sus escritos de comunicacion bidireccional
ha hablado sobre las 4C explicado que es un enfoque mas centrado en el cliente y
busca adaptar las estrategias de marketing para alinearlas con las necesidades,
comportamientos y preferencias de los consumidores modernos. Este modelo
plantea que las empresas deben pensar mas en como agregar valor al cliente en

cada etapa de su experiencia con la marca.

Las 4P se enfocan en la empresa, lo que esta ofrece para el cliente, como se
maneja, mientras que las 4C pone el foco en el cliente. Las 4P es un modelo més
tradicional y conocido, mientras que las 4C es mas moderno que en los ultimos afios

se comenz6 a utilizar mucho.

” David Schultz (2016) define la comunicacidn bidireccional como un proceso de intercambio activo
entre la empresa y el cliente, generando un dialogo continuo, para construir relaciones duraderas, al
generar interacciones mas dinamicas y personalizadas, tomando en cuenta el feedback del cliente
para mejorar las estrategias de comunicacion y marketing.
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En relacion al presente Trabajo de Grado sobre BAS, se considera que el modelo
de las 4P es mas adecuado que el de las 4C para entender y explicar las estrategias
de comunicacién que ha llevado a cabo la marca en el mercado uruguayo. BAS ha
centrado gran parte de su estrategia en el desarrollo y promocion de productos
especificos. El modelo de las 4P, que abarca Producto, Precio, Plaza y Promocion,
contribuye a analizar como BAS ha gestionado su oferta de productos en relacion a
las estrategias de comunicacion, siendo aspectos fundamentales para la

construccion y posicionamiento de la marca.

Por ejemplo, la expansion de las tiendas fisicas de BAS es clave en el andlisis de
este trabajo de grado ya que es relevante en cuanto a las estrategias de
comunicacion. La "Plaza" en el modelo de las 4P permite analizar como la marca ha
trabajado para aumentar su accesibilidad en el mercado uruguayo con la apertura de
nuevas tiendas. Esta estrategia de distribucion ha sido crucial para el crecimiento de
BAS y es un aspecto que las 4P abordan directamente. Mientras que la
"Conveniencia" dentro de las 4C, que se centra en la accesibilidad desde la
perspectiva del cliente, por lo tanto, no captura completamente la importancia de las

estrategias que BAS ha puesto en practica aqui.

6.3.3. FODA:

Kotler y Keller (2012) en su libro Direccion de Marketing: “La evaluaciéon general de
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa se conoce
como Andlisis FODA, y es una manera para analizar el entorno interno y externo de

marketing.” (p. 48)
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Es decir que, el analisis FODA es una estrategia de marketing util para tener un
panorama general de la marca o producto y a la vez del contexto externo, ya sea la
competencia, el contexto del pais, etc.

Los autores dividen el analisis en entorno externo que son las oportunidades y
amenazas y el entorno interno que son las fortalezas y debilidades.

Entorno externo:

Oportunidades y amenazas: Las oportunidades son la evaluacién del mercado o la
sociedad, identificar la demanda, las necesidades insatisfechas, los intereses de los
consumidores. Segun Kotler y Keller (2012) hay tres tipos de oportunidades, una es
generar una competencia a un producto o servicio que no lo tenga porque sea
escaso, otra es crear un nuevo producto o servicio que no existe, es decir, ser los
primeros/Unicos en ese mercado, y la tercera opcion es ofrecer algo que ya existe,
pero con diferencial, con algo nuevo o distinto a su competencia. Parte de identificar
las oportunidades es prevenir las amenazas que hay y que pueden surgir. Los
autores consideran que en el analisis de amenazas hay algunas mas graves e
importantes que otras, algunas se pueden ignorar, pero la mayoria hay que
prevenirlas, buscarle una solucion o alternativa para combatirla, por lo tanto, las
amenazas detectadas generan una acciéon defensiva de Marketing. (pp. 48-49)
Entorno Interno:

Fortalezas y debilidades: Ambas son un analisis interno de la empresa/marca para
evaluar su condicién tanto en fortalezas como en debilidades. Kotler y Keller (2012)
resaltan la importancia de no cerrarse en ninguna de ellas, ni en las buenas
(fortalezas), ni en las malas (debilidades). Es decir, no puedo conformarme con las
fortalezas y basarme en ellas para todo el camino posterior, hay que ser conscientes

de ellas, pero no complacerse, pero por la otra parte, tampoco se pueden corregir
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todas las debilidades, siempre va a haber algun punto débil y aunque soluciones
diez debilidades, van a surgir nuevas, no hay que centrarse completamente en ellas.
Tanto las fortalezas y debilidades, son aspectos importantes de reconocer y tener en

cuenta, pero no para cegarse por ellos. (p.50)

ANALISIS FODA DE BAS ANTES DE SEPARARSE DE TA-TA
FORTALEZAS  OPORTUNIDADES

Contar con un equipo propio para BAS F » Marca “nueva” con todo un nicho de mercado
dentro de Ta-Ta.

por captar.
« Segmentacién clara. Mujer de 30 afios « Tiene proyeccién, vida propia dentro del
aprox. madre de familia de clase media. supermercado.

En el momento que sale BAS solo habia
una marca de bdsicos como competencia
directa, Hering.

Indumentaria de calidad a precio accesible.
Poseen un posicionamiento dentro del
supermercado, vida propia.

Disefio nacional.

|
. AMENAZAS
« Estar dentro de un supermercado. * La competencia tiene renombre, por lo tanto
+ Identidad de marca ligada a Ta-Ta. una imagen de marca y posicionamiento
« No contar con fécil acceso a sélido, Hering.
probadores. » Dependencia del mercado externo por la

* Producir la indumentaria en Asia.
» La competencia tiene locales propios.

produccién fuera del pais.

Realizado para el Trabajo de Grado, por las estudiantes.®

6.4. Planificacion de medios publicitarios

Teoria de los Medios v su Impacto en la Planificacién

La eleccién de los medios en una estrategia de comunicacién publicitaria es un
aspecto fundamental que puede determinar el éxito o fracaso de una campafa.
Citando un clasico de la comunicacion, "El medio es el mensaje" (McLuhan, 1964, p.

7), frase que deja entender la idea de que las caracteristicas de un medio influyen en

8 Realizado en base a datos recolectados en entrevistas, brand foundation, otras fuentes primarias y secundarias.
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mayor medida que el contenido mismo que transmite. Esta afirmacion de McLuhan
establece las bases para entender como los medios no son simples canales de
transmision, sino que actian como entornos que moldean la percepcion, la cognicion

y la interaccion social.

Carlos Scolari amplia esta perspectiva con su concepto de ecologia de los medios,
gue examina como las tecnologias de la comunicacién, desde la escritura hasta los
medios digitales, crean ambientes que afectan la manera en que las personas
interactian y comprenden el mundo. Scolari destaca que los medios, al ser
considerados como ambientes, tienen un impacto profundo en la estructura del
pensamiento y la percepcion de los individuos. Este enfoque es crucial para la
planificacion de medios, ya que implica que la eleccién de un medio no solo debe
considerar su alcance, sino también cémo este medio influye en la recepcion e

interpretacion del mensaje.

Planificacion de Medios en la Era Digital

Con la llegada de los medios digitales, la ecologia de los medios ha evolucionado
significativamente, incluyendo nuevas formas de comunicacion que son interactivas
y descentralizadas. Esto ha transformado drasticamente la manera en que las
personas interactian con los medios, llevando a un nuevo tipo de ecologia
caracterizada por la fragmentacién y la personalizacién de la comunicacién. En este
contexto, la planificacién de medios se vuelve un proceso estructurado y flexible que
se encarga de distribuir de manera eficiente el presupuesto asignado para la compra
de espacios en medios de comunicacion. El objetivo es alcanzar al puablico objetivo

especifico, optimizando la inversién publicitaria para asegurar que los mensajes
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lleguen al publico adecuado sin desperdiciar recursos (Gonzélez Lobo & Carrero

Lopez, 2015).

La eleccion de los medios debe alinearse con los objetivos de comunicacién de la
campafa y la naturaleza del producto o servicio que se promociona. Por ejemplo,
una campafia dirigida a un publico joven podria beneficiarse de plataformas digitales
y redes sociales, mientras que una que apunta a un publico mayor podria ser mas
efectiva en medios tradicionales como la television o la prensa. Es fundamental
considerar no solo donde se encuentra la audiencia, sino también como cada medio
puede influir en la forma en que los mensajes son recibidos e interpretados. La
correcta eleccion del medio puede determinar no solo el alcance, sino también la
profundidad con la que el mensaje impacta al publico, moldeando su percepcion y

fortaleciendo la conexién con la marca.

Caso BAS: Estrateqgia y Aplicacién

En el analisis del caso de BAS, aunque no contamos con un plan de medios
detallado ni con la estrategia exacta utilizada para su implementacion, es posible
identificar y deducir ciertos aspectos clave que han caracterizado su enfoque en

medios.

Una observacion notable es la ausencia de BAS en medios tradicionales como la
radio y la televisidbn. En cambio, la marca ha demostrado un fuerte enfoque en
plataformas digitales, particularmente a través de Google Ads y redes sociales. Esta
eleccion de medios digitales por sobre los tradicionales sugiere varias razones

estratégicas.
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En primer lugar, las plataformas digitales ofrecen una capacidad de segmentacion y
personalizacion superior, permitiendo a BAS dirigirse de manera mas precisa a su
publico objetivo. Esto es especialmente relevante dado que BAS tiene claramente
definido su buyer persona, lo que facilita enfocar los esfuerzos publicitarios en
segmentos especificos de la poblacién que tienen mayor probabilidad de interactuar

con la marca.

Ademas, los medios digitales proporcionan métricas en tiempo real, lo que permite a
la marca medir el desempefio de sus campafas y realizar ajustes inmediatos si es
necesario. Esta flexibilidad es algo que los medios tradicionales no pueden ofrecer
con la misma inmediatez, lo que convierte a las plataformas digitales en una opcion
mas atractiva para marcas como BAS que buscan maximizar la eficiencia de su

inversion publicitaria.

Otro factor clave es el aumento del consumo de contenido en linea, especialmente
entre las generaciones mas jovenes, que conforman una parte significativa del
publico objetivo de BAS. La interactividad y la capacidad de generar engagement en
las plataformas digitales son ventajas adicionales que BAS ha sabido aprovechar,

permitiéndole construir relaciones mas cercanas y personalizadas con sus clientes.

Finalmente, la economia y flexibilidad de los anuncios digitales, en contraste con los
costos mas elevados y la rigidez de los medios tradicionales, han hecho que los
medios digitales sean la opcion preferida para BAS. Esta estrategia le ha permitido a
la marca optimizar su retorno de inversion, enfocandose en canales que no solo
alcanzan a su audiencia, sino que también permiten una comunicacion mas efectiva

y personalizada.
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Aungue la estrategia de medios de BAS no ha sido completamente detallada, el
enfoque en medios digitales sugiere una adaptacion inteligente a las tendencias
actuales del mercado, aprovechando las ventajas que ofrecen las plataformas en
linea para optimizar la segmentacién, medicion, y engagement con su publico

objetivo.

7. Metodologia:

Disefio de lainvestigacion

Z.1. Tipo de Investigacion:

Este estudio se basara en una investigacion monografica de tipo descriptiva. Nos
centraremos en estudiar la estrategia de comunicacion utilizada por BAS en su
transicion de ser una unidad de negocio dentro de una marca de diversos productos
para él hogar, a tener sus locales propios, y buscaremos describir el analisis y
transcurso de como ha logrado su posicionamiento actual en el mercado uruguayo a
través de la informacion brindada por la marca, asi como material y acciones

publicas y mediante el analisis de piezas publicitarias utilizadas por la marca.

7.2. Fuentes de datos:

Fuentes Primarias: Para obtener informacion actualizada y especifica sobre BAS,
utilizaremos fuentes primarias como entrevistas a directivos de la empresa, agencias
de publicidad que hayan trabajado con la marca, y/o expertos de comunicacion o

areas relacionadas al estudio de este Trabajo de Grado.
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Fuentes Secundarias: Se recopil6 informacién secundaria a través de la revision de
literatura académica ( u otros trabajos que hablen de posicionamiento de marcas de
moda en Uruguay o especificamente de BAS, informes de mercado, documentos
gubernamentales, noticias, y comunicados de prensa relacionados con BAS en

Uruguay) y notas periodisticas en diarios online realizada a directivos de la empresa.

7.3. Procedimiento de recopilacién de datos:

= Entrevistas individuales con representantes de la marca: procedimos a
realizar entrevistas virtuales cara o cara 0 a pensar una serie de
preguntarles que poder enviarles a los distintos actores seleccionados
para entrevistar y darles la posibilidad de elegir segun la disponibilidad
con la que contasen a que formato preferirian adaptarse para

ayudarnos con este estudio.

Personas entrevistadas: Ximena Quintas - Gerenta de Marketing de

GDN.

=> Entrevistas con agencias de publicidad que hayan trabajado con la
marca: procedimos a realizar entrevistas virtuales cara o cara o a
pensar una serie de preguntarles que poder enviarles a los distintos
actores seleccionados para entrevistar y darles la posibilidad de elegir
segun la disponibilidad con la que contasen a que formato preferirian

adaptarse para ayudarnos con este estudio.

Personas entrevistadas: Gonzalo Boullosa, Creativo en VML Uruguay?®,

quien trabajé como director de arte en campafias de BAS y Pablo

9 VML Uruguay es una agencia creativa global, formada por la fusién de Wunderman Thompson y VMLY&R, dos de las
agencias mas iconicas de la industria publicitaria. Proveen estrategias de crecimiento y transformacion creativa impulsadas por
datos y tecnologias de marketing. (VML)

44


https://www.vml.com/about-us

Barreiro, Socio y director Creativo en Verne, presidente del Circulo
Uruguayo de la Publicidad'®, quien formé parte de la realizacion del

Brand Foundation de BAS.

Entrevistas con profesionales del marketing relacionados a los puntos

relevantes de nuestro estudio.

Personas entrevistadas: Jimena Castro, Socia Fundadora de la

Agencia Amelial! y especialista en punto de venta.

Solicitud de informacién a las personas responsables de la marca BAS.

La informacion brindada por la marca es el Brand Foundation de BAS.

(Adjunto en anexo 11.5)

Recopilacion de notas de prensa o periodisticas de la marca que

sumen informacion a nuestro estudio:
¢ Antonio Larronda (18/08/2023) La marca de moda uruguaya que
salio del supermercado. abrio 28 locales en el paisy
desembarco en Ecuador

¢« TUMARCA URUGUAYA — BAS | Basic & Simple.

¢ La marca Bas toma vida propia

o UN POCO DE HISTORIA — BAS | Basic & Simple

¢ La “evolucion” de la marca de indumentaria BAS en 2021 vy

mas...!

10 E| Circulo Uruguayo de la Publicidad naci6 en 1989 con el objetivo de elevar el nivel de la publicidad uruguaya, reuniendo a
profesionales de diversas areas y organizando eventos académicos y sociales para fomentar el crecimiento y la creatividad en
la industria publicitaria [http://www.circul licidad.com/]

11 Agencia Amelia: Agencia de publicidad uruguaya especializada en creatividad y disefio, eventos corporativos, BTL/activacion,

marketing digital, punto de venta, merchandising y recursos humanos.
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¢ Marcas uruguayas salen fuera de fronteras en busca de mayor
rentabilidad v mercados mas grandes

o Cliente: BAS Uruquay | Visitamos la oficina central de BAS para
charlar con su Gerenta de Marketing, Ximena Quintas, sobre la

experiencia de la marca en eCommerce. BASesuna... | B
Fenicio EcommerceFacebook. Entrevista de Ximena Quintas:
en esta entrevista se habla sobre la experiencia de los clientes
con el ecommerce.

o Aniversario 5 afios - Nuestra Historia — BAS | Basic &

Simple(La historia de BAS)

Z.4. Limitaciones metodoldgicas:

A lo largo del desarrollo metodoldgico de la presente monografia, se han
presentado varias limitaciones. La primera fue al plantear el tipo de metodologia a
utilizar. Se evalué la idea de realizar una investigacion cuantitativa, para saber si
esto era viable, se consultd con el profesor Adrian Silveira'?, quien tiene mucho
conocimiento sobre metodologias, estadistica y mas. Menciond que no
recomendaba llevar a cabo una encuesta abierta y que no la veia necesaria para el
objetivo de este Trabajo de Grado. Por lo tanto, se decant6 por una metodologia

cualitativa.

Al abordar el analisis de las campafias publicitarias de BAS, se expusieron ciertas
limitaciones que vale la pena destacar para proporcionar una vision mas completa y
transparente del proceso. La principal limitacion radica en la falta de acceso

completo a la informacién sobre las campafias. Hemos podido obtener algunas

12 Adrian Silveira: Licenciado en Sociologia, asistente en el Departamento de Metodologia de la Investigacion en el Instituto de
Informacioén e Instituto de Comunicacion, y profesor en la Facultad de Informacién y Comunicacion.
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piezas publicitarias de las campafias mas relevantes o que marcaron la evolucién de
la marca, sin el contexto total de la campafa. Esto significa que nos faltan detalles
sobre la planificacion, los canales de difusién utilizados y las estrategias especificas
detras de cada pieza. Reconocemos la importancia de estas limitaciones y las
presentamos con transparencia para ofrecer una vision clara de las restricciones

enfrentadas durante el andlisis.

8. Analisis estratégico:

8.1. Introduccién de BAS durante el periodo 2015-2019

Para dar inicio al analisis de este trabajo final de grado, debemos poner en contexto
la situacion de BAS en el periodo de tiempo estudiado que va de 2015 a 2019.

BAS es un acrénimo de lo que en espafiol significa basico y simple (Basic & Simple),
es una marca de indumentaria nacional de fondo de armario, sus disefios reflejan lo
gue dice su nombre. BAS se fue haciendo un espacio en el mercado uruguayo
convirtiéndose en una marca nacional referente en su nicho de indumentaria de
fondo de armario.

Como se ha mencionado con anterioridad en antecedentes de la marca, BAS nace
en el afio 2012 dentro de Ta-Ta tres afios después, para 2015, ya se estaba
planeando la salida de BAS del establecimiento, y para ello se decide empezar por
un solo local como prueba de mercado; en septiembre de 2016 se abri6 el primer
local en Paysandu. Previo hubo un periodo de tiempo de estudio y preparacion,
donde se realiz6 el Brand Foundation y buscando contemplar todas las posibilidades

de ensayo y error, segun nos cuenta Ximena Quintas, Gerenta de Marketing de
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GDN, guien todavia no trabajaba con la marca. Pero comenta que la encargada de
ese proceso previo y la separacion de BAS y Ta-Ta fue Magdalena Mutio, actual

Country Manager *2 del grupo Ta-Tay de GDN, ex Gerenta General de BAS.

En 2015, todavia dentro de Ta-Ta, BAS se estaba posicionando en el mercado de los
basicos de fondo de armario y por muchos ya era reconocida como BAS y no solo
como “la ropa de Ta-Ta”. Ante esto, se comienza un proceso para probar la
viabilidad de poner un BAS fuera del supermercado. Luego de investigacion,
diversas estrategias planteadas y metas que cumplir para realizarlo. En septiembre
de 2016 se abre el primer local de BAS en Paysandu, puesto que en esta ciudad
tenia buena aceptacion del publico de Ta-Ta, las ventas eran altas y a la vez no era
un centro de mira cdmo seria Montevideo. Para 2017 ya tenian 5 locales propios de
BAS abiertos en distintos departamentos del pais. Su crecimiento no ha parado
desde entonces y ha dejado por completo las géndolas de Ta-Ta para lucir su ropa
en vidrieras en calles y shoppings, por lo que, a simple vista se percibe una
evolucion significativa de la marca en el periodo de tiempo estudiado, ya que hay
cambios contundentes para BAS y, por ende, sus estrategias de comunicacion.

El separarse de Ta-Ta es un hito en la historia de BAS y marcé el comienzo de una
evolucion, de una marca en crecimiento.

El periodo comprendido entre 2015 y 2019 fue crucial para BAS. Durante estos afos
BAS desarrollé y ejecuto diversas estrategias de comunicacion y marketing que
fueron fundamentales para su posicionamiento, entre ellas las campafnas
publicitarias de BAS, como "Vos y BAS" y "Tu marca uruguaya", fueron esenciales

para construccion de su imagen de marca y en la conexién con su publico objetivo,

13 El Country Manager es el representante de una empresa en un pais especifico, encargado de gestionar operaciones,
elaborar estrategias locales, contratar y capacitar personal, y mantener relaciones profesionales con clientes y empleados
(Betterteam)
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incluso ambas campafnas marcan dos etapas dentro del periodo de tiempo estudiado
en esta monografia.

El publico objetivo que es representado por "Carolina" el buyer persona de BAS.
Tener bien definido esto, contribuy6 para con las estrategias de marketing y asegurar
gue se alinearan con las necesidades y expectativas de sus clientes.

El analisis de estas estrategias y su impacto en el posicionamiento de BAS ayuda a
comprender cOmo una marca puede evolucionar y adaptarse en un entorno
competitivo, una marca nacional con competencia de marcas internacionales de
renombre como Hering!4, que fue su primera competencia directa, hasta Renner %y
H&M?*®, quienes llegaron con fuerza y se insertaron rapidamente en el mercado
uruguayo, convirtiéndose en los principales competidores directos de BAS, una
marca de fondo de armario que al igual que las anteriores, se enfocan en el
propdsito precio-calidad. H&M especificamente, tiene la ventaja de poseer un
posicionamiento internacional muy marcado y su renombre hizo que la gente incluso
espere la llegada de la marca al pais y sea muy requerida una vez instalada en los
shoppings. La llegada de estas dos ultimas competencias, crea directamente una
amenaza para BAS, quien todavia buscaba desligarse 100% de Ta-Tay aun
trabajaba con sus estrategias de comunicacién, en moldear su posicionamiento e

imagen de marca.

14 Hering es una marca brasilefia de ropa conocida por sus prendas basicas y comodas. Lleg6 a Uruguay en 2011.

15 Renner es la mayor cadena de tiendas de Brasil, especializada en moda y productos para el hogar. Se instalé en Uruguay a
mediados de 2017.

16 H&M (Hennes & Mauritz) es una reconocida cadena sueca de moda rapida. Abri6 su primera tienda en Uruguay en octubre
de 2018.
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8.2. Analisis de piezas publicitarias de BAS

Durante los afios 2015 a 2019, BAS, paso de ser una unidad de negocio dentro de
Ta-Ta a convertirse en una marca independiente con sus propias tiendas. Este
cambio fue impulsado por su éxito en ventas mas que por una estrategia planeada

para diferenciarse de Ta-Ta.

Las campaiias publicitarias de BAS durante este periodo se centraron en ofrecer
'basicos para toda la familia’, especialmente dirigidos a madres de 30 afios como
principales compradoras. Las imagenes y mensajes de las campanias reflejaban el

uso préactico y versatil de sus productos en situaciones cotidianas familiares.

La estrategia de comunicacién de BAS se baso en varios puntos clave:

1. Calidad y Precio Asequible: Destacaron la calidad de sus productos a precios
accesibles.

2. Disefio Nacional y Produccion Internacional: Promovieron que los disefios
eran locales, pero la produccion se realizaba globalmente, manteniendo altos
estandares de calidad.

3. Expansion de Tiendas Propias: Abrir tiendas en diferentes ubicaciones fue

crucial para aumentar la visibilidad y accesibilidad de la marca.

Para conocer un poco mas cémo fue este camino de transicion realizaremos el

andlisis de distintas piezas publicitarias de la marca en el transcurso de estos afos.

El analisis de las estrategias de comunicacion y las distintas estrategias creativas,
asi @rode las campafas publicitarias son fundamentales para comprender cémo las
marcas comunican sus mensajes y conectan emocionalmente con sus

consumidores. En el caso de BAS, una marca uruguaya de moda, es esencial

50



evaluar como sus campafas han evolucionado y qué estrategias han utilizado para

posicionarse en el mercado local.

Gillian Dyer, una destacada académica en el campo de la comunicacién y la
publicidad, proporciona un marco teérico Gtil en su obra Advertising as
Communication. Dyer aborda aspectos como la semiética, la sociologia y la
psicologia en la publicidad, ofreciendo herramientas clave para el andlisis de piezas
publicitarias. Segun Dyer, es crucial considerar tanto los elementos visibles como los

significados implicitos y contextuales que evocan los anuncios.

El andlisis que vamos a aplicar se centrara en los siguientes elementos clave:

¢ Semidtica y analisis de signos: Como los anuncios de BAS utilizan signos
(imagenes, palabras, sonidos) para comunicar significados.

¢ Representacion y estereotipos: Como se representan diferentes géneros,
edades y culturas en las campafias de BAS.

+ Estrategias Persuasivas: Uso de apelaciones emocionales y racionales para
persuadir a los consumidores.

¢ Estructura y Formato del Anuncio: Importancia de la composicion visual, el
uso del color y la narrativa en los anuncios.

¢ Contexto Social y Cultural: Influencia de los valores y normas culturales en la

recepcion de las campanas.

El uso de colores en la publicidad es otro aspecto crucial que impacta en las
emociones y percepciones del consumidor. Eva Heller, en su libro Psicologia del
color: Cémo actuan los colores sobre los sentimientos y la razon, explora la
psicologia detras de los colores y cdmo son percibidos en diferentes contextos

culturales y sociales. Segun Heller, los colores suaves y pasteles, como los
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utilizados en las gréficas de BAS estudiadas del afio 2014, suelen evocar
sentimientos de calma y delicadeza. En contraste, el cambio a colores mas vibrantes
en las piezas utilizadas en el afio 2016 busca transmitir energia, vitalidad y alegria,
capturando la atencién del publico y generando una respuesta emocional mas fuerte.

Heller (2004) afirma:

"Los colores vibrantes, como el rojo y el naranja, tienen la capacidad de captar la
atencion y evocar sentimientos de energia y entusiasmo. Estos colores, a menudo
asociados con la juventud y la vitalidad, pueden transformar la percepcion de un

producto, haciéndolo parecer més dinamico y atractivo” (p. 121).

Ademas, Roland Barthes, un destacado semiélogo y critico literario francés,
introduce los conceptos de mensaje denotado y connotado en su analisis de la
comunicacion visual y textual. Segun Barthes (1977), el significado de una imagen o
un texto puede descomponerse en dos niveles: denotativo y connotativo, en su libro

Imagen-Music-Text, explica:

"El mensaje denotado de una imagen es su significacion literal, inmediata; el
mensaje connotado, por su parte, implica un conjunto de asociaciones culturales,
significaciones que se superponen a la denotacion y son resultado de la

interpretacion del espectador” (p.32).

Estos conceptos seran aplicados para analizar como las campafas de BAS
comunican sus mensajes y qué significados adicionales pueden ser interpretados

por el publico.

En el analisis de las campafias publicitarias de BAS, también se consideraré el

contexto social y cultural en el que se desarrollan, evaluando la relevancia social y el
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impacto de las campafias en la comunidad uruguaya. Se analizar4 cémo las

camparfas de BAS promueven valores de familia, comunidad y autenticidad.

~ s J O ~
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D@ BAS- Coleccidon Otofo-Invierno
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Estas piezas graficas y la pieza audiovisual forman parte de la camparia "Volvé a lo
Bésico" de BAS, lanzada para la coleccién otofio-invierno del afio 2014. El objetivo
de esta camparia es resaltar la simplicidad y el valor de los elementos basicos,

promoviendo una conexion emocional con los consumidores uruguayos.

Estas piezas fueron seleccionadas para analizar a BAS antes de su separaciéon de
Ta-Ta. Aunque la campafa fue lanzada en 2014, un afio fuera del periodo principal
de estudio de este trabajo final de grado, se ha incluido debido a la disponibilidad del
material y su proximidad al afio 2015, que es el punto de inicio del andlisis en esta

monografia.

Descripcion de las Piezas
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¢ Tipo de Pieza: Piezas graficas y pieza audiovisual.

¢ Formato: Anuncios impresos/digitales, YouTube, y medios tradicionales como
television.

¢ Contenido Visual y Textual: Las piezas muestran imagenes de una mujery
nifos en un entorno acogedor y familiar, con elementos graficos que enfatizan
la simplicidad y el disefio. El texto principal es "Volvé a lo Basico",

acomparfado del logotipo de BAS y Ta-Ta.

Analisis Semiadtico
¢ Elementos Visuales:

o Las piezas utilizan colores suaves y elementos naturales (flores,
arboles, bicicletas) que evocan una sensacion de calmay paz en un
contexto acogedor.

o La presencia de una mujer sonriente y nifios jugando sugiere una
atmosfera de familia y bienestar.

¢ Elementos Textuales:

o El eslogan "Volvé a lo Basico" refuerza la idea de simplicidad y
autenticidad.

o La mencién de la "Coleccidén Otofio-Invierno" indica la temporalidad de
la camparia y la relevancia de los productos mostrados.

¢ Relacién entre los Elementos:

o Los elementos visuales y textuales trabajan juntos para crear una

imagen de tranquilidad y autenticidad, apelando a los valores

familiares.

Andlisis Discursivo
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Mensaje Central:
o La campafia comunica que BAS ofrece productos que vuelven a lo
esencial y que son para toda la familia.
Estereotipos y Representaciones:
o Las piezas presentan imagenes inclusivas y familiares.
o Se representa el estereotipo de una mama tipica con dos hijos.
Narrativa:

o La narrativa visual sugiere un regreso a las cosas basicas y a los
momentos simples de la vida, representando un estilo de vida
equilibrado y en armonia.

Emociones y Persuasion:

o Las piezas buscan evocar sentimientos de calidez y familiaridad,
utilizando colores suaves y escenas cotidianas para crear una
conexién emocional.

o Con la expresion de “Volvé”, se apela al sentimiento de nostalgia. La
nostalgia en publicidad apela a emociones positivas del pasado,
creando una conexién emocional profunda con el consumidor. Evoca
recuerdos felices, generando confianza y lealtad hacia la marca al
asociarla con experiencias personales valiosas.

Mensaje Denotado y Connotado:

o Mensaje Denotado: Una madre y sus hijos en un entorno acogedor,
disfrutando de actividades simples como jugar con globos y bicicletas.

o Mensaje Connotado: La simplicidad y el valor de los momentos
basicos y familiares evoca una nostalgia por los tiempos mas simples y

promueve un estilo de vida auténtico y lleno de bienestar.
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Andlisis del Entorno

¢ Relevancia Social:
o La campaiia es relevante en un contexto donde hay una creciente
valoracion por la simplicidad y la autenticidad en el consumo.
¢ Impacto Social:
o Promueve valores de familia, simplicidad y bienestar, incentivando a
los consumidores a valorar lo esencial y simple de la vida.
¢ Perspectiva de Género:
o Las piezas muestran una representacion diversa de edades,
destacando tanto a mujeres como a nifios en un entorno positivo y

armonioso.

Evaluaciéon de la Efectividad

¢ Objetivos de comunicacion:

Las piezas cumplen con el objetivo de resaltar la simplicidad y el valor de los
elementos béasicos, promoviendo una conexién emocional con los consumidores

desde el mensaje simple, directo y nostalgico de Volvé a lo basico.

Conclusién

El andlisis de las piezas graficas y audiovisuales de la camparia "Volvé a lo Basico"
de BAS muestra una estrategia efectiva que logra conectar emocionalmente con los
consumidores uruguayos, promoviendo valores de simplicidad y autenticidad. El logo
de la marca también busca reforzar ciertos valores de la misma; "El azul marino,
asociado con la profundidad y la estabilidad, transmite confianza, dignidad y

autoridad. Es un color que no predomina en ningun sentimiento negativo, sino que
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se asocia con la simpatia, la armonia y la confianza" (Heller, 2004, p.123). Las
imagenes calidas y familiares, combinadas con el mensaje claro y nostalgico,

refuerzan la identidad de BAS como una marca accesible y de calidad.
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Introduccién del Analisis

Estas piezas graficas forman parte de la campafia de inauguracion del primer local
de BAS en Montevideo, que se realizd en septiembre del afio 2016, ubicado en la
calle 18 de Julio 968 esquina Julio Herrera. La campafa busca atraer a los
consumidores a la nueva tienda resaltando la variedad de prendas, los precios

accesibles y la nueva experiencia de compra.

Descripcion de las Piezas Graficas

e Tipo de Pieza: Piezas graficas
e Formato: Anuncios impresos/digitales
e Contenido Visual y Textual: Las piezas muestran a nifios sonrientes con

ropa de BAS, junto con informacion relevante sobre la inauguracion del local.
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Los textos destacados incluyen "Montevideo esta de estreno”, "Inauguramos

nuestro primer local”, y detalles de la ubicacion y la fecha de apertura

Analisis Semidtico

e Elementos Visuales:

o Las imagenes de nifios sonrientes transmiten alegria, energia y
frescura, caracteristicas asociadas con la nueva tienda.

o Los colores brillantes y llamativos en la vestimenta de los nifios
contrastan con el fondo blanco, dirigiendo la atencién hacia los
modelos y el texto.

e Elementos Textuales:

o "Montevideo esta de estreno” sugiere un evento especial y
emocionante, atrayendo la atencion de los residentes locales.

o "Inauguramos nuestro primer local" enfatiza la importancia del evento
para la marca.

o Los textos "Mayor variedad de prendas”, "Los mismos precios”, y "Una
nueva experiencia de compra" destacan los beneficios de la nueva
tienda.

e Relacion entre los Elementos:

o Los elementos visuales y textuales se combinan para crear una

sensacion de novedad y emocion, invitando a los consumidores a

visitar la nueva tienda y disfrutar de la experiencia de compra.
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Andlisis Discursivo

e Mensaje Central:

o La campafia comunica que BAS esta abriendo su primer local en
Montevideo, ofreciendo una mayor variedad de prendas a precios
accesibles y una nueva experiencia de compra.

e Estereotipos y Representaciones:

o Las piezas presentan imagenes diversas, mostrando a nifios de

diferentes edades y estilos.
e Narrativa:

o La narrativa visual sugiere un ambiente divertido y familiar, invitando a

los consumidores a participar en el evento de inauguracion.
e Emociones y Persuasion:

o Las piezas buscan evocar sentimientos de alegria y anticipacion,
utilizando imagenes de nifios sonrientes y colores brillantes para crear
una atmosfera positiva y acogedora.

e Mensaje Denotado y Connotado:

o Mensaje Denotado: Imagenes de nifios sonrientes vestidos con ropa
de BAS, junto con informacién sobre la inauguracion del nuevo local.

o Mensaje Connotado: La inauguracion del nuevo local de BAS es un
evento emocionante y positivo que promete una experiencia de compra
mejorada y accesible para las familias uruguayas, resaltando la alegria

y la frescura asociadas con la marca.

Andlisis del Entorno

e Relevancia Social:
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o La campafia es relevante en un contexto donde la apertura de un

nuevo local es un evento significativo para la comunidad local.
e Impacto Social:

o Promueve valores de familia y comunidad, incentivando a los
consumidores a participar en la inauguracion y apoyar a una marca
local.

e Perspectiva de Género:
o Las piezas muestran una representacion equitativa de géneros,

destacando tanto a nifios como a nifias en un entorno positivo.

6. Evaluacion de la Efectividad

e Objetivos de comunicacién:
o Las piezas cumplen con el objetivo de anunciar la inauguracién del

primer local de BAS, destacando los beneficios para los consumidores.

Conclusién

En analisis de estas piezas refleja la apertura del primer local de BAS en Montevideo
empleando una estrategia efectiva de comunicacién para atraer la atencion de los
consumidores con la novedad del arribo de la marca con local propio a la capital del
pais. Heller explica que el uso de colores mas suaves y pasteles, como en las
gréaficas del afio 2014, tiende a evocar sentimientos de calma y delicadeza. Sin
embargo, el cambio a colores mas vibrantes en el afio 2016 esta disefiado para
resaltar la vitalidad y la energia, capturando la atencion del consumidor y generando
una respuesta emocional mas intensa. Este cambio estratégico en la paleta de

colores puede revitalizar la imagen de una marca y hacerla mas relevante para un
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publico mas amplio. Las imagenes de nifios sonrientes, combinadas con el mensaje

claro y atractivo, refuerzan la identidad de BAS como una marca accesible y familiar.

ELLA QUERIA ESA CAPELINA,
VOS VER SU ALEGRIA.

Introduccién del Analisis

Estas piezas graficas forman parte de la camparfa "Ropa para Vivir" de BAS, que
busca promover la idea de que la ropa de BAS es ideal para disfrutar de la vida

cotidiana, resaltando la comodidad y el estilo simple y basico que ofrece la marca.

Descripcion de las Piezas Gréficas

¢ Tipo de Pieza: Piezas gréficas

+ Formato: Anuncios impresos/digitales
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¢ Contenido Visual y Textual: Las piezas muestran imadgenes de personas en

situaciones de la vida, simples pero que marcan momentos, disfrutando de

actividades al aire libre y valorando el presente y el hacer.

¢ Los textos enfatizan la idea de que la ropa de BAS es "ropa para vivir' y

alguna pieza en particular destaca promociones especificas.

Andlisis Semioético

e Elementos Visuales:

Las imagenes presentan escenas de la vida cotidiana, como un picnic
en el parque, nifios jugando al futbol, y personas disfrutando de la
compaifiia de sus seres queridos.

Se utilizan colores brillantes y naturales que evocan una sensacion de
alegria y frescura.

Los escenarios al aire libre sugieren un estilo de vida activo y

saludable.

e Elementos Textuales:

0

El eslogan "Ropa para vivir* aparece en todas las piezas, reforzando el
mensaje central de la campafia.

Las promociones destacadas, como "20% de descuento”, afladen un
incentivo adicional para la compra.

Los elementos visuales y textuales se combinan para crear una imagen
de la marca BAS como parte esencial de una vida activa y feliz,
haciendo que los consumidores se identifiquen con las escenas

presentadas.
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Andlisis Discursivo

e Mensaje Central:

o La campafia comunica que la ropa de BAS es ideal para disfrutar de
los momentos simples y felices de la vida cotidiana, ofreciendo
comodidad y estilo accesible para todos.

e Estereotipos y Representaciones:

o Las piezas presentan imagenes diversas, mostrando a personas de
diferentes géneros, edades y estilos de vida en situaciones positivas y
familiares.

e Narrativa:

o La narrativa visual es no lineal y muestra diferentes escenas de la vida

de los uruguayos mientras usan productos de BAS.
e Emociones y Persuasion:

o Las piezas buscan evocar sentimientos de alegria, conexion familiar y
satisfaccion personal, utilizando imagenes luminosas y alegres para
crear una atmésfera positiva y acogedora.

e Mensaje Denotado y Connotado:

o Mensaje Denotado: Imagenes de personas disfrutando de actividades
cotidianas al aire libre, usando ropa de BAS, con el slogan "Ropa para
vivir".

o Mensaje Connotado: La ropa de BAS es esencial para vivir momentos
felices y simples. Promueve un estilo de vida activo y saludable,

destacando la alegria y la conexibn emocional entre las personas.
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Andlisis del Entorno:

¢ Relevancia Social:

o La campaiia es relevante en un contexto donde la sociedad busca los
simple y practico, la comodidad y disfrutar el aqui y ahora y lo traspola
al consumo simple y practico de prendas que acomparien esos
momentos de la vida.

¢ Impacto Social:

o En esta pieza se reflejan los valores de la comunidad donde priman la
simplicidad y el bienestar invitando a los consumidores a valorar los
momentos simples de la vida.

¢ Perspectiva de Género:

o Las piezas muestran una representacion equitativa de géneros,

destacando tanto a hombres como a mujeres, nifios y nifias, en

ambientes relajados y cercanos a la naturaleza.

Evaluaciéon de la Efectividad

¢ Objetivos de comunicacion:
o Las piezas cumplen con el objetivo de resaltar la comodidad y el estilo
accesible de la ropa de BAS, promoviendo la idea de que es ideal para

vivir la vida cotidiana y los momentos simples de manera plena.

Conclusién

En estas piezas graficas de la campana “Ropa para Vivir’ de BAS, nos encontramos
con una estrategia planteada por la marca que busca posicionarse en la vida

cotidiana y simple de los consumidores como una compafiia en sus pequefios logros
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cotidianos y de la vida diaria familiar, combinando un mensaje calido y simple
dirigido a las familias, que refuerzan la identidad de la marca como una marca para

todos, accesible y de calidad.

4.CampafaVosy Bas, Afig 2018,

OVOS Y BAS

Introduccién del Analisis

La pieza publicitaria seleccionada para este analisis es un comercial audiovisual de
BAS que promueve su ropa a través de un enfoque en la simplicidad y la conexién
emocional del disfrute de los consumidores uruguayos. Esta camparfia busca resaltar
la calidad, accesibilidad y el disefio de los productos BAS, alineados con el estilo de

vida cotidiano.

Descripcion de la Pieza Publicitaria

¢ Tipo de Pieza: Comercial audiovisual
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https://youtu.be/jvkUPf5k9dU?si=cthM8lZ1SUFdV9ZZ

¢ Duracion: 37 segundos

¢+ Formato: HD

¢ Canal de Difusién: YouTube (y posiblemente otras plataformas de redes
sociales y television)

¢ Contenido Visual y Auditivo: El comercial muestra imagenes de personas
de diferentes edades y géneros utilizando ropa de BAS en diversos
escenarios cotidianos y eventos sociales, acompafadas de musica alegre y

una narracion que resalta los valores de la marca.

Andlisis Semidético

¢ Elementos Visuales:

o Elvideo presenta una variedad de escenarios cotidianos, como
encuentros familiares, actividades recreativas y momentos de disfrute
personal, mostrando la versatilidad de la ropa de BAS.

o Se utilizan colores brillantes, fuertes y alegres que generan impacto y
gue marcan una diferencia en relaciéon a campafas anteriores. El uso
de colores intensos tiene la finalidad de resaltar la pieza de manera
que esta llame la atencién y logre conectar con uno de los principales
valores de la marca, que es la alegria de lo simple.

¢ Elementos Textuales:

o El eslogan "BAS - Disfruta de lo simple" aparece al final del comercial,
reforzando el mensaje central de la marca.

o La narracién enfatiza la accesibilidad, calidad y disefio local de los

productos BAS.
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¢ Elementos Auditivos:
o La musica de fondo es alegre y optimista, complementando las
iméagenes y afiadiendo un tono positivo al mensaje.
o Enrelaciéon a los elementos visuales, textuales y auditivos se combinan
para crear una sensacion de familiaridad y conexion emocional,
invitando a los consumidores a ver a BAS como una parte integral de

su vida cotidiana.

Analisis Discursivo

¢+ Mensaje Central:

o La pieza comunica que BAS es una marca uruguaya que ofrece ropa
accesible y de calidad para todos, reforzando la identidad nacional y el
orgullo de ser uruguayo.

¢ Estereotipos y Representaciones:

o La pieza presenta imagenes inclusivas y diversas, mostrando a
personas de diferentes géneros, edades y estilos de vida en
situaciones positivas y familiares.

o Narrativa:

o La narrativa es lineal y sencilla, mostrando a personas disfrutando de
sus actividades diarias mientras usan ropa de BAS.

¢+ Emociones y Persuasion:

o La pieza busca evocar sentimientos de orgullo y conexion con la
cultura uruguaya, utilizando la musica y las imagenes para crear una

atmaosfera positiva y enérgica.
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¢+ Mensaje Denotado y Connotado:
o Mensaje Denotado: Imagenes de personas disfrutando de actividades
cotidianas y momentos especiales, usando ropa de BAS, con el slogan
"Disfruta de lo simple".
o Mensaje Connotado: La ropa de BAS es un aliado para vivir
momentos especiales y cotidianos, promoviendo un estilo de vida

simple, feliz y conectado con la cultura uruguaya.

Analisis del Entorno:

¢ Relevancia Social:
o En el contexto de esa campairia, por el afio 2018 la sociedad se va
enfocando cada vez mas en disfrutar los momentos simples de la vida
y BAS busca acompanfarlos.
¢ Impacto Social:
o Colabora en buscar darle importancia a las vivencias cotidianas y
resignificarlas.
¢ Perspectiva de Género:
o La pieza muestra una representacion equitativa de géneros,
destacando tanto a hombres como a mujeres, nifios y nifias que

conforman la imagen familiar calida y simple de la marca.

Evaluacién de la Efectividad

¢ Objetivos de comunicacion:
o La pieza cumple con el objetivo de resaltar la cercania que la marca
pretende tener con “Vos”, de ser parte de tu vida, de estar en esos

momentos que dejan una huella.
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Conclusién

El andlisis de la pieza publicitaria de BAS muestra una campafia con un mensaje
efectivo y claro que logra conectar emocionalmente con los consumidores,
afianzando la cercania que la marca busca tener con “Vos” y logrando consolidar a
la marca. La utilizacion de recursos como imagenes variadas y coloridas,
combinadas con un mensaje claro y positivo, refuerzan la identidad y los valores de
BAS como una marca para todos, accesible, familiar, alegre y simple. En algunas
de las entrevistas realizadas con integrantes de la marca hemos afianzado este
analisis, como nos mencioné Gonzalo Boullosa, director Creativo en Wunderman

Thompson'’ por esos afios:

“El concepto de 'Vos y BAS’ surgi6 de la necesidad de hablar directamente con
nuestro publico. Decidimos usar el tuteo para generar cercania y hablarles de ta a ta.
Una vez que tuvimos claro el mensaje de fondo, lo primero que planteamos era el
tono, la voz y la persona a la que nos ibamos a dirigir. No es lo mismo decir “ta y
BAS’, que “usted y BAS’, “ellas y BAS’, ‘'maméa y BAS" o0 "Vos y BAS’". Con esto,
"Vos y BAS" se convirtié en un simbolo de camaraderia y entendimiento mutuo entre

la marca y su publico.” (Boullosa, 2024, ver en anexo 11.2).

Gonzalo Boullosa nos compartié varios puntos interesantes sobre la campafia “Vos y
Bas” de 2018, donde destaco la cuidadosa estrategia de comunicacion que buscaba
conseguir una identidad sélida a la marca. El lanzamiento se dio entre abril y mayo
de ese mismo afo, realizandose el rodaje en febrero, buscando cautivar las vibras
de BAS como una marca cercana a la familia, dentro un mercado con limitada

competencia en el sector de prendas basicas. Esta estrategia se extendi6 a través

1 wunderman Thompson es una red global de agencias de publicidad, mercadeo y consultoria con presencia en 90 paises.
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de televisién, via publica, radio, redes sociales, catalogos y material promocional en
puntos de venta, garantizando asi una amplia cobertura. La campana “Vos y BAS”
era para fortalecer su imagen, posicionar la identidad de la marca en la mente del
consumidor y para eso se requeria posicionar los productos. Boullosa nos relata que
la comunicacion de esa campanfa era aspiracional, una familia joven, padres con
poco mas de 20 afios y con hijos de edad escolar, lo cual es poco comdn y segun el
creativo, esto generaba “estereotipos inalcanzables” (Boullosa, 2024, ver en anexo
11.2) Esto era la eleccion de la marca para dar una impresion no solo de simpleza,
sino también dando una impresion de moda al incluir protagonistas jovenes, una
familia con estereotipos hegemaodnicos. Con respecto a la Gerenta de Marketing de
GDN, Ximena Quintas, nos explica que entre 2017 y 2018 no contaban con una
estrategia de comunicacion del todo clara hasta “Vos y BAS” que se crea la primera
estrategia de comunicacion clara y concisa de BAS una vez ya desligada de Ta-Ta.
Los objetivos de esta camparfia conforme con lo que narra Quintas era posicionar la
marca, ganar lugar en el terreno digital y prepararse para lanzar un e-commerce. El
proposito de BAS con esta campana era “Quiero que me conozcas, quiero que
sepas quien soy y qué ofrezco.” (Quintas, 2024, ver en anexo 11.1). Desde la
implementacion de su e-commerce en 2018, la marca experimento una evolucion
significativa, adaptandose para centrarse en la eficiencia y rentabilidad en respuesta

a la creciente competencia internacional y la reduccién presupuestaria.
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Introduccién del Analisis

Estas piezas graficas forman parte de la campafia "Tu marca Uruguaya" de BAS,
gue busca destacar la identidad nacional de la marca y resaltar el disefio y el equipo
nacional. La campafa se enfoca en promover el orgullo por la marca uruguaya y

conectar emocionalmente con los consumidores.

Descripcion de las Piezas Graficas

¢ Tipo de Pieza: Piezas gréficas

¢ Formato: Anuncios impresos/digitales

¢ Contenido Visual y Textual: Las piezas muestran imagenes de personas
involucradas en el disefio y produccion de la ropa BAS. Los textos enfatizan

que los productos estan "Disefiados en Uruguay".

Andlisis Semibético

¢ Elementos Visuales:

o Primera Gréafica: Muestra a una madre con sus hijos, todos sonrientes
y disfrutando de un momento juntos, resaltando la importancia de la
familia y la alegria de la vida cotidiana.

o Segunda Grafica: Presenta un collage tipo carrete de pelicula con
imagenes de los disefiadores y colaboradores trabajando, subrayando
el proceso creativo y la dedicacion detras de la marca.

o Tercera Gréfica: Incluye fotografias estilo polaroid del equipo de BAS,
mostrando a las personas detras de la marca en sus distintos roles,

resaltando la diversidad y el trabajo en equipo.
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¢ Elementos Textuales:

o Eleslogan "Tu Marca Uruguaya" aparece en las piezas, reforzando el
mensaje de identidad y orgullo nacional.

o La etiqueta "Disefiado en Uruguay" enfatiza la procedencia local del
disefio y la autenticidad de los productos.

¢ Relacion entre los Elementos:

o Los elementos visuales y textuales se combinan para transmitir un
fuerte sentido de comunidad, autenticidad y orgullo por el disefio y el
equipo local.

o Las imagenes familiares y laborales refuerzan la conexibn emocional y

la accesibilidad de la marca.

Andlisis Discursivo

e Mensaje Central:

o La campafia comunica que BAS es una marca uruguaya auténtica que
valora y promueve el disefio, conectando emocionalmente con sus
consumidores al destacar la importancia de la familia y el trabajo en
equipo.

e Estereotipos y Representaciones:

o Las piezas presentan imagenes inclusivas y diversas, mostrando a

personas de diferentes géneros, edades y roles, en contextos tanto

familiares como laborales.

73



e Narrativa:

o La narrativa visual es no lineal y muestra tanto la vida cotidiana de los
consumidores como el trabajo detras de la creacion de los productos
BAS, resaltando la autenticidad y la dedicacion.

e Emociones y Persuasion:

o Las piezas buscan evocar sentimientos de orgullo, conexion y
pertenencia, utilizando imagenes calidas y familiares para crear una
atmosfera positiva y acogedora.

e Mensaje Denotado y Connotado:

o Mensaje Denotado: Imagenes de personas involucradas en el disefio
y produccion de la ropa BAS, con el slogan "Tu Marca Uruguaya"y la
etigueta "Disefiado en Uruguay".

o Mensaje Connotado: BAS es una marca auténtica y local que
promueve el orgullo nacional y valora a las personas detras del
producto, destacando la importancia de la familia y el trabajo en equipo

en la creacion de sus productos.

Andlisis del Entorno:

¢ Relevancia Social:
o La campaiia es relevante en un contexto donde hay una creciente
valoracion de lo nacional y la autenticidad local. Busco trabajar en
posicionarse como marca local y marcar una diferencia ante el

inminente arribo de marcas internacionales.
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¢ Impacto Social:

o Promueve valores de comunidad, trabajo en equipo y orgullo nacional,
incentivando a los consumidores a valorar y apoyar a las marcas
uruguayas.

¢ Perspectiva de Género:

o En las piezas podemos observar a la familia, y al grupo de trabajo

resaltando lo importante de la cercania y la cotidianeidad, y de la

dedicacion y esfuerzo por los logros.

Evaluacién de la Efectividad

¢ Objetivos de comunicacion:
o Las piezas cumplen con el objetivo de resaltar la identidad nacional y la
autenticidad de la marca BAS, promoviendo el disefio y el equipo

nacional.

Conclusién

En esta campafna de BAS, “Tu marca uruguaya”, logra comunicar el mensaje claro y
efectivo de que es una marca de disefio uruguayo, con un equipo nacional.
Transmitiendo cercania con el publico, asi como reforzando los valores de la marca
de lo basico y simple de la vida. Las imagenes familiares y de trabajo en equipo,
combinadas con el mensaje claro y positivo, refuerzan la identidad de BAS como
una marca auténtica nacional y de calidad. Ximena Quintas en su entrevista habla
de la campafia "Bas: tu marca uruguaya" como un hito significativo en la evolucién
de BAS. Esta campaia fue lanzada en 2019 con el objetivo de fortalecer la identidad
nacional de la marca a raiz de la llegada de multinacionales como Renner y H&M.

Esta iniciativa buscaba conectar de manera emocional con los consumidores
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uruguayos, destacando que, aungue la produccion no fuera exclusivamente local, se
enfoca principalmente en el disefio y la creatividad hechos por un equipo uruguayo.
Esta estrategia ayudoé a diferenciar a BAS como una opcién local frente a las marcas
internacionales y a generar un vinculo mas fuerte con el mercado local. En esta
nueva etapa de BAS “Ahora que ya me conoces quiero que me quieras” (Quintas,
2024, ver en anexo 11.1). Es decir, tenia como objetivo generar un vinculo cercano,
familiar con el consumidor, seguir por la linea de crecimiento en medios digitales y
fortaleciendo el e-commerce. Desde otra perspectiva, Gonzalo Boullosa dice que
BAS aposto por la eficiencia y rentabilidad en 2019 a partir de la llegada de marcas
internacionales como competencia. La adaptacion estratégica en 2019 reflejo un
compromiso continuo con la eficacia y la competitividad, asegurando que la

comunicacion de BAS se mantenga relevante y efectiva en todo momento.

8.3. Anédlisis de la evolucién de BAS

"Any damn fool can put on
a deal, but it takes genius,
faith, and perseverance

to create a brand.”

David Ogilvy

La investigacion realizada en este Trabajo de Grado se centr6 en responder la
pregunta: ¢ Qué estrategias de comunicacion utiliz6 BAS entre 2015y 2019y

como las implementd en sus campafias? Este analisis se sustenta en la revision
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de campafias publicitarias especificas de BAS, asi como en entrevistas realizadas a
diversos actores clave involucrados en el desarrollo y ejecucion de dichas
estrategias y fuentes secundarias de medios periodisticos con informacion sobre la

marca o fuentes virtuales de la marca como su sitio web, blog y redes sociales.

BAS, era inicialmente una linea de ropa basica dentro del supermercado Ta-Ta que
experimento un notable proceso de evolucion y re posicionamiento al convertirse en
una marca independiente con sus propias tiendas. Este cambio no solo implicé una
transformacion en su modelo de negocio, sino también en su estrategia de
comunicacion. La marca identificd claramente a su publico objetivo, representado
por su buyer persona "Carolina". Esta figura ficticia, creada a partir de datos
demograficos y comportamentales reales, sirvio como guia para disefiar campafias
gue resonaran con las necesidades y deseos de madres jovenes de clase media.
Esta precision permitié a BAS adaptar su mensaje y estilo de comunicacién para

asegurar relevancia y conexion emocional con su audiencia principal.

Durante el periodo 2015-2019, BAS desplegd una serie de estrategias de
comunicacion para establecerse como una marca independiente y fortalecer su
posicionamiento en el mercado uruguayo. Estas estrategias se reflejan claramente
en las diversas campafias publicitarias lanzadas durante estos afios, cada una
diseflada para abordar objetivos especificos y conectar emocionalmente con su

audiencia.

La campafia "Volvé a lo Basico" (2014) se centrd en resaltar la simplicidad y
autenticidad de la marca. Utilizando colores suaves y escenas familiares, la
campafia busco6 evocar una sensacion de nostalgia y calidez, gracias a esa

busqueda, BAS consiguio establecer una conexion emocional con sus
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consumidores. Las imagenes de madres y nifios en situaciones cotidianas refuerzan
la idea de que BAS es una marca accesible y cercana, ideal para las necesidades
diarias de las familias uruguayas. Esta estrategia de comunicacién se baso en la
creacion de un vinculo emocional con el publico objetivo, enfatizando valores como
la simplicidad y la autenticidad. Esta camparfa ayudé a reforzar la identidad de la
marca como una opcién confiable y accesible para las familias uruguayas,
enfatizando la calidad de sus productos a precios asequibles y destacando la
importancia de los momentos familiares y la simplicidad en la vida cotidiana. Esta
conexion emocional fue fundamental para construir una base de clientes leales y

fortalecer el posicionamiento de BAS en el mercado.

La campafia de inauguracion del primer local en Montevideo (2016), bajo el lema
"Montevideo esta de estreno”, esta campafia se enfocé en generar expectativa y
entusiasmo en torno a la apertura del nuevo local, lo cual fue un hito importante en la
estrategia de comunicacion de BAS por lo que signific abrir su primer local en

Montevideo, en una zona muy competitiva como es 18 de Julio.

Las piezas gréficas de esta campafia mostraban a nifios sonrientes vestidos con
ropa de BAS, transmitiendo alegria y vitalidad. El uso de colores brillantes y
mensajes claros sobre la variedad de prendas y precios accesibles ayudaron a
posicionar el nuevo local como un destino atractivo para las familias. La estrategia
de comunicacion aqui se centrd en destacar la accesibilidad y la calidad de la
experiencia de compra en el nuevo local, alinedndose con los valores centrales de la
marca. Esta campafia no solo gener6 expectativa y entusiasmo entre los
consumidores, sino que también subrayé la expansion y accesibilidad de la marca,

valga la redundancia. Al destacar la experiencia de compra mejorada y la variedad
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de productos disponibles, BAS logro6 atraer a mas clientes y aumentar su presencia
en el mercado. La visibilidad y accesibilidad de los nuevos locales jugaron un papel

crucial en el fortalecimiento del posicionamiento de la marca.

La campafia "Ropa para Vivir" (2017), continuando con la tematica de la simplicidad
y la vida cotidiana, esta campafia mostro a personas en situaciones al aire libre
disfrutando de actividades simples. Las imagenes de picnics en el parque y juegos
infantiles, subrayaba la conexion emocional con la familia y los momentos felices. La
estrategia de comunicacion aqui fue clara: BAS es una marca que acompara a sus
consumidores en los mejores momentos de su vida, proporcionando ropa que es
tanto practica como accesible y fortaleciendo los valores de BAS en cuanto a
simplicidad y accesibilidad, por lo tanto, también fortaleciendo su imagen de marca.
Al mostrar a personas disfrutando de actividades cotidianas y momentos felices,
BAS reforz¢ la idea de que su ropa es ideal para la vida diaria. Esta campafa ayudé
a posicionar a BAS como una marca que entiende y satisface las necesidades de
sus consumidores, proporcionando ropa codmoda y accesible para todas las

ocasiones.

En el caso de la campafia "Vos y BAS" (2018), representd una evolucion en la
estrategia de comunicacion de la marca. Esta pieza audiovisual se centr6 en la
conexion emocional y la simplicidad, destacando la calidad, accesibilidad y disefio
de los productos BAS, generando una real conexion entre “Vos y BAS”. A través de
escenas que mostraban a los consumidores uruguayos disfrutando de la vida, la
campafa enfatiz6 la idea de que BAS es una marca que entiende y satisface las
necesidades de su publico objetivo. La coherencia entre los valores de la marca y

los mensajes comunicados fue evidente, reforzando la identidad de BAS como una
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marca auténtica y accesible, valores de la marca que se basan en la premisa

“Disfruta de lo simple” como lo estipula su Brand Foundation.

La campafa “Vos y BAS” ayud6 a la marca a consolidar su posicién en el mercado y
a fortalecer la lealtad de sus clientes frente a la inminente llegada de marcas

internacionales a la plaza.

Por otra parte, las entrevistas realizadas y el andlisis de ellas, proporcionaron una
vision profunda del impacto de estas estrategias de comunicacion en el
posicionamiento de BAS. Ximena Quintas (Gerenta de Marketing de GDN), Gonzalo
Boullosa (director Creativo de VML) y Pablo Barreiro (director general de Verne)
coincidieron en que buscaron mantener un mensaje claro y consistente, adaptado a
las necesidades del publico objetivo, fue una estrategia acertada para lograr una

conexién emocional y fortalecer la identidad de la marca.

En cuanto a la percepcion de la marca sobre su posicionamiento, Ximena Quintas,
nos cuenta que al inicio de la separacién de la marca de indumentaria y el
supermercado, no se tenia cien por ciento claro coOmo se queria posicionar, ya que
se reconocen tres tipos de publicos para con BAS en ese momento, por un lado, un
publico independiente, que conocia a BAS por ser una marca, otro publico que la
conocia por ser la marca de indumentaria de Ta-Ta y la asociaba con el
supermercado, y por ultimo, el que relacionaba directamente a BAS con Ta-Tay no
le gustaba esas asociacion, conforme relata la Gerenta, esta Ultima se daba
principalmente en Montevideo. Por lo cual, BAS busca re posicionarse como una
marca despegada del supermercado, con un nivel un poco “superior” al

posicionamiento de Ta-Ta. Con sus campafas y slogans como “Disfruta de lo simple

“Vos y BAS” “BAS para todos” “BAS: tu marca uruguaya” algunos marcaron para
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ellos etapas en cuanto a estrategias y otros fueron mas slogan de la marca y

trascendieron varios afilos como es el caso de “Vos y BAS”.

Aqui surge el planteamiento de si BAS tiene un re posicionamiento al salir de Ta-Ta,
porgue por el lado de la marca, tomando como referencia la entrevista a la Gerenta
de Marketing de GDN, no menciona esto como tal, siempre habla de un
posicionamiento y cambios a lo largo del tiempo. Los entrevistados de las agencias
gue trabajan con BAS tampoco lo mencionan de esa forma, pero aplicando el
concepto de re posicionamiento presente en el marco tedrico de esta monografia,
podemos hablar que este se da principalmente por “llamar la atencién” de un nuevo
segmento del mercado al que estando dentro de Ta-Ta no apuntaban, y construir una
nueva comunidad con los tres publicos que destacaba anteriormente Ximena

Quintas.

El éxito de BAS se puede atribuir a su capacidad para lograr identificar y definir
claramente su publico objetivo. La creacién de la buyer persona "Carolina" permitié a
la marca disefiar campafas que resonaron profundamente con madres jovenes de
clase media, un segmento clave de su mercado. Esta precision en el enfoque del
publico objetivo aseguré que las campafias fueran relevantes y efectivas,

contribuyendo al fortalecimiento de la identidad de la marca.

Segun Quintas, Gerenta de Marketing de GDN, “La clave del éxito de nuestras
campanas fue la capacidad de conectarnos emocionalmente con nuestras
consumidoras. Entender a Carolina, nuestra buyer persona, y sus necesidades nos
permitié crear mensajes que realmente resonaron con ellas" (Quintas, 2024, ver en

anexo 11.1). Esta afirmacion subraya la importancia de conocer a fondo al publico
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objetivo y adaptar las estrategias de comunicacion para satisfacer sus expectativas y

deseos.

Quintas nos cuenta como se decide separar BAS de Ta-Ta, segln nos cuenta, surge

de Francisco de Narvéez, Presidente de GDN y por ende, directivo de Ta-Ta, quien

espontaneamente caminando por las géndolas de ropa del supermercado, comenta
gue seria bueno sacar a BAS de Ta-Ta y experimentar como funciona separada del
establecimiento ya que tenia vida propia dentro del mismo, desde ahi empezaron a
trabajar en ello y para septiembre de 2016 abrieron su primer local en Paysandu.
¢Por qué Paysandu? Segun relata la Gerenta Quintas, Paysandu era una ciudad
con mucha aceptacién y consumicion de BAS y de Ta-Ta, ademas era un lugar que
en el caso de que el sacar a BAS de Ta-Ta tuviera una buena repercusion y se tenga
gue dar un paso atras en el caso de ser necesario. Para fines de 2017 ya tenian

cinco locales abiertos en distintos departamentos, relata Ximena Quintas.

El periodista del diario El Pais, Antonio Larronda, le hizo una entrevista en agosto de
2023 a la Gerenta General de BAS Alina Guevgeozian, con el fin de charlar sobre el
crecimiento y expansion de BAS. En la entrevista, la Gerenta de BAS menciona
datos relevantes para nuestra investigacion y como es dificil entrevistarla
directamente, tomamos esta entrevista como fuente secundaria. Alina Guevgeozian,
Gerenta General de BAS menciona que BAS y Ta-Ta se separan en el afio 2016 y

desde ahi

“BAS paso por varias etapas. La primera fue separarla de Ta-Ta y generar una
experiencia donde el cliente encuentre una tienda, un probador, con una casita de

juego para los nifios. La segunda etapa fue implantarla como marca uruguaya, con
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equipo de disefio local, e-commerce, poniendo foco en lo que comunicamos en
redes sociales, con mucho compromiso social con la comunidad y como marca

empleadora” (Guevgeozian, 2023)

Hay una tercera etapa, pero estas dos son las que corresponden con los afios
estudiados de este Trabajo de Grado. La primera etapa tiene como objetivo
separarsede Ta-Ta, construir su imagen de marca de forma independiente al
supermercado, una vez lograda esta, se ejecuta la segunda etapa que es resaltar
las fortalezas de la marca, entre ellas, el ser uruguaya, usar esto para competir con
Hering, luego también se suman Renner y H&M que son multinacionales, que
ofrecen productos similares. También la Gerenta Guevgeozian menciona en esta
nota que “A BAS la sacamos del sUper para que tomara protagonismo como marca
de indumentaria porque dentro de un shopping, si sos de supermercado no podés

ser aspiracional.” (Guevgeozian, 2023)

Aungue esta fuente repite varias cosas de las que menciona en la entrevista Ximena
Quintas, es interesante ver la perspectiva fuera del area especifica de marketing,

desde la gerencia de la marca y asi poder interpretar y comparar ambas visiones.

Gracias a la entrevista con Ximena Quintas llegamos a las agencias que trabajan
con BAS en el periodo de tiempo estudiado, por un lado, la agencia Verne
Publicidad, quienes eran agencia de Ta-Ta en el momento de la separacién de BAS
y Ta-Ta, siendo ellos los encargados de hacer el Brand Foundation de BAS en el afio
2016; hablamos con Pablo Barreiro, Socio y Director Creativo en dicha agencia y

ademas Presidente del Circulo uruguayo de la Publicidad.
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Pablo Barreiro afiadio:

“Trabajar con BAS fue un desafio emocionante. La transicién de una marca
asociada a una marca de productos para él hogar, a una entidad independiente
requirié una estrategia de comunicacion cuidadosa y bien ejecutada. En cada
campaiia, nos aseguramos de destacar los valores fundamentales de la marca y de

crear una conexion emocional con el publico" (Barreiro, 2024, ver en anexo 11.3)

La cuidadosa planificacion y ejecucion de cada campafia fueron esenciales para el

exito de BAS en su re posicionamiento en el mercado.

Pablo Barreiro formo parte de los encargados de hacer el Brand Foundation y nos

contaba sobre el objetivo del mismo:

“El Brand Foundation se desarroll6 en el correr del afio 2016 como parte de una
estrategia general de relanzamiento de marca, en el momento en que se decidio
convertirla en un spin off o unidad de negocio independiente al supermercado. Esta
estrategia incluia numerosas acciones para fortalecer la marca antes de la apertura
de la primera tienda independiente, que incluia una nueva identidad visual (re
branding), Brand Foundation, layout de las tiendas, definicion de una estrategia de
comunicacion, creacion de una nueva marca propia para las prendas que venderia

Ta-Ta dentro del super, etc.” (Barreiro, 2024, ver en anexo 11.3)

Por otra parte, la agencia de marketing y comunicacion Young & Rubicam,
actualmente VML, es la encargada de llevar adelante varias campafas entre el 2018
y 2019, entre ellas la campafia “Vos y BAS” que se lleva a cabo a principios de 2018

contando con Gonzalo Boullosa (Actual Director Creativo de VML) como Director de
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Arte de esa campafia, quien destaco la importancia de mantener la coherencia en la
comunicacion: "Desde el principio, nuestro objetivo fue mantener un mensaje claro y
consistente en todas nuestras camparfas. La simplicidad y autenticidad de BAS
fueron los pilares sobre los que construimos cada pieza publicitaria” (Boullosa, 2024,
ver en anexo 11.2). La consistencia en el mensaje permitié a BAS establecer una

identidad de marca fuerte y facilmente reconocible.

Ademas, el creativo nos cuenta que en el afio 2019 BAS se separa de las agencias
de comunicacion con las que trabajaban, dato que anteriormente nos habia
mencionado Ximena Quintas, y comienza a trabajar con el equipo de marketing del

grupo Ta-Ta, y con el de GDN.

“‘Desde mi punto de vista, BAS ha cambiado bastante desde 2018. Al principio, la
marca se enfocd en construir su identidad y posicionar sus productos. Pero a partir
de 2019, con la llegada de competidores internacionales y la reduccion de
presupuestos, BAS empezo a priorizar la eficiencia y la rentabilidad.”

(Boullosa,2024,ver en anexo 11.2)

Tanto desde el punto de vista profesional, aunque ya ajeno a BAS, Gonzalo
Boullosay Pablo Barreiro concuerdan en que esa separacion de las agencias llevé a
gue BASponga menos atencién y recursos en la comunicacion y estrategias,
poniendo sus esfuerzos en el objetivo de ser rentables y seguir produciendo. Con el
andlisis de campanas publicitarias de BAS y el analisis de estas entrevistas
podemos concluir que BAS reduce sus estrategias de comunicacion y sus
publicidades en ciertos momentos puntuales de la vida de la marca, como fue en el
momento especifico de independencia de Ta-Ta, de hecho, no contamos con piezas
publicitarias importantesdel afio 2015, afio previo a que abrieran su primer local en

Paysandu. El creativo
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Barreiro relata los movimientos mas sutiles de publicidad que utilizaron en ese
momento, ninguno de los entrevistados nos cuenta si esto fue una estrategia para
mantener un perfil bajo al separarse del supermercado o si fue por una cuestién de
presupuesto por los nuevos locales, segun lo relatado por Ximena Quintas

deducimos que fue una cuestion de recursos, tenian el foco en “abrir locales”.

En cuanto a la competencia directa e indirecta de BAS, como ya se menciond
anteriormente, son H&M, Renner y Hering sus principales competencias directas en
la actualidad. Hering fue la primera competencia directa de BAS tal como nos
contaba Quintas, que es una marca de basicos por excelencia. Hering llega a
Uruguay en el afio 2011 y BAS da sus primeros pasos en Ta-Ta en el afio 2012,
aungue no sabemos cémo Hering percibia a BAS, podemos deducir que los
primeros afos de BAS en el establecimiento no hicieron de BAS una competencia
directa de Hering, al menos hasta su independencia de Ta-Ta. Hering ya estaba
posicionada en el mercado, es una marca de renombre, mientras BAS solo ocupaba
unas gondolas de supermercado y trataba de hacerse lugar en las marcas de
basicos. Por otra parte, Renner, la marca brasilefia, abre su primer local en Uruguay
a mediados del afio 2017 y rapidamente se convierte en competencia directa de
BAS, también enfocados en indumentaria “de fondo de armario” que busca tener un
lugar en el podio de buena relacion precio-calidad. En cuanto a Renner,
entrevistamos a una profesional de punto de venta, Jimena Castro, quien trabajé en
Renner los primeros afios de su arribo al pais, aunque no nos puedo decir
directamente que Renner percibia a BAS como competencia, por confidencialidad y

respeto a la marca, lo pudimos entender en el transcurso de su entrevista.
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La ultima competencia en llegar al mercado uruguayo es H&M a fines del afio 2018,
la marca de origen sueco, con un vasto reconocimiento mundial, ya genero interés

desde que se anunciara un afio antes que abriera sus puertas en Uruguay.

Con la llegada de estos fuertes competidores, a fines del afio 2018 y durante el afo
2019 (luego continda, pero no entra en el periodo de tiempo estudiado) se lleva a
cabo campafias que posicionan a BAS como “Tu marca uruguaya” buscando
posicionar las conocidas prendas de “fondo de armario”, con disefio uruguayo, y con

una buena relacion precio calidad.

Vale resaltar que tanto Jimena Castro y Pablo Barreiro hacen énfasis en que hay
similitudes en las formas de publicitar de BAS y Ta-Ta. Jimena Castro notaba
similitudes en graficas y en el disefio de locales, donde fortalecen la visual de los
precios en sus salones de ventas como llamadores de atencién, aunque ve alguna
posible mejora en BAS en sus puntos de venta que consta de mejorar la
visualizacion de sus promociones. Castro hace hincapié en que estas estrategias
deben unirse de manera coherente con la imagen de la marca, desde la publicidad
hasta la experiencia del cliente en la tienda fisica y eso incluye los elementos
visuales y gréficos de las tiendas. También nos cuenta que, en el area de punto de
venta de empresas como BAS, hay varios roles clave. Estos son quienes gestionan
el stock, los que se encargan de la reposicion de mercaderia en tiendas y depdsitos,
asi como vendedores, cajeros y asesores. Resaltando la importancia de tener
sistemas y elementos de gestiones eficaces para poder cumplir con las demandas
de cada punto de venta a traves del correcto control del inventario, reposicion de
stock automatizada que permita asegurar la disponibilidad de la gran variedad de

prendas. Por otro lado, Barreiro nos habla desde su punto de vista creativo, como ve
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a BAS luego de separarse de la agencia; BAS tomo un rumbo similar a sus
principales competidores de los ultimos afios, que son Renner y H&M, con una
comunicacion principalmente en medios digitales y mas enfocada en una

comunicacion general o institucional:

“‘Hoy como marca consolidada cuenta con una comunicacion caracteristica de marca
de ropa bésica (similar a H&M, Renner) donde no se utilizan grandes conceptos
publicitarios, ni aspiracionales, donde a nivel visual domina la simpleza, los fondos
neutros, y a nivel de medios masivos la comunicacion es mayormente comercial
(Promociones especificas, lanzamientos de campafias).” (Barreiro, 2024, ver en

anexo 11.3)

Ademas de las opiniones de los entrevistados, los conceptos tedricos respaldan la

efectividad de las estrategias de comunicacion de BAS. Segun Kotler y Keller (2006),

"El posicionamiento se define como la accidn de disefar la oferta y la imagen de una
empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores con la finalidad de potenciar los beneficios de la marca.” (p. 310)

BAS aplico esta definicion al diferenciarse mediante la simplicidad y la autenticidad,

logrando ocupar un lugar distintivo en la mente de sus consumidores.

También Al Ries y Jack Trout (2001) destacan la importancia del posicionamiento en

la mente del consumidor:

"El posicionamiento no se refiere al producto en si, sino a como se ubica en la
mente del consumidor tomando en cuenta tanto los aspectos fuertes y débiles de la

empresa como los de sus competidores” (p.8)
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BAS entendi6 esta premisa y disefié sus campafas para resaltar sus puntos fuertes,
como la calidad accesible y el enfoque en la familia, mientras se diferenciaba de sus

competidores.

Con respecto a la planificacion de medios de la marca BAS podemos concluir que,
aunque no contamos de un plan de medios detallado de BAS, podemos hacer
algunas deducciones basadas en la observacion. Es evidente que BAS ha optado
por un enfoque predominantemente digital, dejando de lado los medios tradicionales
como la television y la radio. Esta eleccion parece alinearse con varios factores

estratégicos de la marca.

En primer lugar, los medios digitales ofrecen una capacidad de segmentacion y
personalizacién mucho mas precisa que los medios tradicionales. Dado que BAS
tiene claramente definido su buyer persona, Carolina, la marca ha optado por
dirigir sus esfuerzos publicitarios hacia plataformas como Google Ads y redes

sociales, donde es posible llegar a segmentos especificos con mayor efectividad.

Ademas, los medios digitales permiten a BAS obtener métricas en tiempo real sobre
el rendimiento de sus campanfas, lo que les da la flexibilidad necesaria para realizar
ajustes inmediatos si es necesario y asi optimizar los recursos econémicos. Esta
capacidad de optimizar campafias sobre la marcha es una ventaja significativa que

los medios tradicionales no pueden ofrecer con la misma rapidez y precision.

Otro aspecto relevante es el creciente consumo de contenido en linea,
especialmente entre las generaciones mas jovenes, que constituyen una parte
importante del puablico objetivo de BAS. Las plataformas digitales no solo permiten

llegar a esta audiencia de manera eficaz, sino que también ofrecen oportunidades de
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interaccion y generacion de engagement!®, aspectos que BAS ha sabido aprovechar

para construir relaciones mas cercanas y personalizadas con sus clientes.

Finalmente, desde una perspectiva econdémica, los anuncios digitales suelen ser
mas flexibles y econémicos en comparacion con los costos de la publicidad en
medios tradicionales. Podemos deducir que esto ha permitido a BAS maximizar su
retorno de inversion al enfocarse en canales que no so6lo aseguran un alcance
efectivo, sino que también facilitan una comunicacién mas directa y personalizada

con su audiencia.

Aunque no se cuenta con un plan de medios formal de la marca, la eleccion de BAS
de priorizar los medios digitales sobre los tradicionales parece ser una decision
estratégica bien fundamentada. Este enfoque les ha permitido adaptarse a las
tendencias cambiantes del mercado, optimizando su capacidad para segmentar,

medir y conectar con su publico objetivo de manera mas efectiva.

Vale destacar que otra herramienta que histéricamente se ha sumado en toda
estrategia de comunicacion y que nos ayudo a entender la estrategia implementada
por BAS para su transicion de la géndola al local propio es el analisis FODA que
realizamos, situandonos en el afio 2014 a 2015 previo a su salida de Ta-Ta. Este
analisis identificé fortalezas como la fuerte relacion precio-calidad y la capacidad de
la marca para resonar con la audiencia local. También destaco oportunidades en la
expansion de tiendas y la creacién de una experiencia de compra Unica. Las
debilidades, como la dependencia inicial de Ta-Ta, fueron abordadas mediante la

creacion de una identidad de marca independiente. Las amenazas, incluidas la

18 El engagement es el nivel de compromiso, entusiasmo y lealtad que tiene una audiencia con una
marca. Implica que una persona siga a la marca en redes sociales o0 dé «me gusta» a sus
publicaciones, pero que también comparta, comente y realice las acciones que se sugieren.
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entrada de competidores internacionales, fueron mitigadas a través de campafas

gue reforzaban la conexiébn emocional con los consumidores uruguayos.

Ademas, evaluando algunas técnicas de marketing pudimos concluir que BAS aplicé
de manera efectiva el marketing mix de las 4 P: producto, precio, plaza y promocion.
En cuanto al producto, BAS se centré en ofrecer ropa basica y accesible para toda la
familia, asegurando que sus productos fueran de buena calidad y adecuados para el
uso diario. El precio fue una de las principales fortalezas de la marca, destacando
una relacion calidad-precio favorable que atrajo a consumidores conscientes del

costo.

En el caso de BAS, la estrategia de reposicionamiento fue fundamental para su éxito
en el mercado uruguayo. Segun Kotler (2006), el reposicionamiento de una marca se
refiere a la accion de cambiar la posicién que una marca ocupa en la mente de los
consumidores, a menudo con el objetivo de atraer a un nuevo segmento de mercado
0 adaptarse a cambios en el entorno competitivo. Kotler (2006) también menciona
gue "el reposicionamiento no es solo una tactica de marketing, sino una estrategia
gue puede transformar por completo la percepcion de una marca en el mercado” (p.
306). Esto se refleja en como BAS logroé redefinir su imagen de una marca de ropa
basica a una marca independiente con una fuerte identidad y conexién emocional

con su publico objetivo.

BAS logro establecerse como una marca fuerte en el mercado uruguayo mediante el
uso efectivo de estrategias de comunicacidn que resaltan sus valores fundamentales
y conectan emocionalmente con su publico objetivo. La capacidad de la marca para
adaptarse y evolucionar, combinada con una comunicacion coherente y resonante,

permitid a BAS lograr un re posicionamiento y ganar nuevos nichos del mercado.
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Este caso de estudio ofrece valiosas lecciones para otras marcas en crecimiento que

buscan establecerse y prosperar en mercados competitivos.

Segun Nick Bull (2023), de Hall & Partners, el re posicionamiento puede ser una de
las tareas mas dificiles en marketing debido a la resistencia de los consumidores a
cambiar sus percepciones establecidas. Sin embargo, ejemplos como Volvo y Apple
demuestran que es posible re definir con éxito la imagen de una marca en el
mercado mediante estrategias bien ejecutadas (Bull, 2023). BAS logro superar estos
desafios, re posicionandose exitosamente en el mercado uruguayo mediante una

estrategia coherente y emocionalmente resonante.

Las estrategias de comunicacion implementadas por BAS entre 2015y 2019
tuvieron un impacto significativo en su reposicionamiento de la marca en el mercado
uruguayo, pasando de ser una marca “de supermercado” a una marca con valores e
identidad propia. A través de campafias cuidadosamente disefiadas y una
comunicacion coherente, BAS logré establecer una identidad de marca fuerte y
emocionalmente significativa, ganandose la lealtad de sus consumidores e
integrando nuevos nichos del mercado, fortaleciendo su posicion como una marca
preponderante en el mercado. La capacidad de BAS para adaptarse a las
necesidades de sus consumidores y comunicar eficazmente sus valores de

simplicidad, autenticidad y accesibilidad fue fundamental para su éxito.

A lo largo de este Trabajo de Grado, la investigacion sobre la marca, el andlisis de
campafias, las entrevistas realizadas a profesionales que trabajaron con la marcay
directivos de GDN del cual forma parte BAS, la recoleccién de fuentes secundarias y
mas, dejaron a la vista la notoria evolucion de BAS durante el periodo de tiempo

estudiado (2015-2019).
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9. Conclusiones:

Durante el trabajo final de grado se analizaron las estrategias de comunicacion
implementada por BAS durante el periodo de 2015 a 2019. A través de un enfoque
cualitativo se han estudiado piezas de campafias publicitarias, la evolucion de la
marca desde su origen en las gondolas de Ta-Ta hasta su establecimiento como una
marca independiente, y se ha evaluado la eficiencia de sus estrategias

comunicacionales.

En términos generales, el andlisis revela que BAS ha adoptado una estrategia de
comunicacion integral y coherente que ha sido fundamental para su posicionamiento
en el mercado uruguayo. La marca ha logrado construir una identidad soélida y

reconocida, lo que ha facilitado su crecimiento y aceptacion entre los consumidores.

En cuanto a las estrategias publicitarias, las campafas publicitarias de BAS han sido
primordiales para posicionar la marca en el mercado. La eleccion de medios y
mensajes ha sido acertada, apuntando a un publico objetivo claramente definido.
Las camparias se han destacado por su consistencia en el mensaje y la imagen,
logrando conectar emocionalmente con su audiencia principal: madres jévenes de
clase media que buscan practicidad y comodidad en la vestimenta de su familia. Un
punto claro para esto fue el "buyer persona" Carolina, una madre de 32 afios de
nivel econémico medio, ha sido un recurso fundamental para entender y captar a la
audiencia objetivo, adaptando las campafas publicitarias a sus necesidades y

preferencias.

La evolucion de la marca desde una linea de ropa en un supermercado hasta
convertirse en una marca con tiendas propias ha sido un proceso estratégico bien

ejecutado. Esta evolucion le permitio a BAS ampliar su mercado y su oferta,
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adaptandose a las necesidades y preferencias de sus consumidores. Desde su
primera tienda en septiembre de 2016 en Paysandu, hasta su presencia en multiples
localidades para el 2019, BAS ha demostrado su crecimiento a lo largo de los afios

y su capacidad de adaptacion.

El plan de comunicacion de BAS ha sido efectivo en cuanto a que alcanzé varios de
los objetivos de la marca, como la expansion. Las acciones y los medios que se
utilizaron para lograrlo son coherentes con la mision y vision de BAS, sin correr el
foco de ofrecer productos de calidad a precios accesibles y en proporcionar una
experiencia de compra agradable. Como se mencionaba anteriormente, la
segmentacion del mercado y la creacion del "buyer persona” han permitido una
comunicacion mas personalizada y efectiva, fortaleciendo la relacion con los clientes

y consolidando la imagen de la marca.

La pregunta de investigacion planteada sobre la estrategia adoptada por BAS en su
plan de comunicacion y como se llevo adelante en las diversas acciones ejecutadas
entre 2015 y 2019 ha sido respondida con claridad. Desde la utilizacion de medios
tradicionales y digitales para publicitar sus productos hasta la implementacion de
acciones promocionales en el punto de venta, BAS ha logrado captar y retener a su

audiencia objetiva, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado uruguayo.

Para el futuro, se sugieren algunas recomendaciones que pueden ayudar a BAS a
continuar su trayectoria de éxito y a enfrentar los desafios futuros con confianza y
creatividad. En primer lugar, es fundamental que la marca continda innovando en su
linea de productos para mantenerse relevante en un mercado competitivo. Esto

incluye la incorporacion de nuevas tendencias de moda y materiales sostenibles que
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respondan a las crecientes demandas de los consumidores por productos

ecoldgicos.

Otro aspecto a resaltar en cuanto a las campafias publicitarias, especificamente las
piezas audiovisuales, de las cuales estudiamos la Pieza de 2014 “BAS- Coleccién
Otofo-Invierno” y la pieza del ano 2018 de la campafia "Vos y BAS”, ambas estan
musicalizadas por canciones en inglés, mientras que su discurso buscaba destacar
gue son una marca uruguaya. Aunque estas campafias fueron anteriores a la
campaifa “BAS: tu marca uruguaya” que se presenta en el afio 2019, la
caracteristica de que son una marca nacional de basicos, lo usaban como
diferenciacion de sus principales competencias que eran marcas extranjeras como
Hering y Renner quienes para esos afios ya estaban instalados en el pais y eran
percibidos como competencia para BAS. Por lo tanto, se le sugiere a BAS cuidar
detalles como la musica, incluir canciones de cantantes nacionales, en espariol, para

acompaniar las secuencias, y jugar con las letras de las canciones por ejemplo.

Por otra parte, reflexionando sobre BAS, su propio nombre “Basico y simple” refleja
el estereotipo de persona uruguaya, desde el mejor aspecto de esas palabras, es
decir, al uruguayo se lo caracteriza por su sencillez, su relajes, los planes simples,
como tomar mates en la rambla, hasta la forma de vestir del tipico uruguayo es
relajada, comoda y basica como la que ofrece BAS. El punto es, que desde un
aspecto creativo, esto puede ser explotado, principalmente cuando se quiere
destacar que es una marca nacional. En las campafias publicitarias pueden integrar
elementos que marquen la “uruguayez” como el mate abajo del brazo, vistiendo la

ropa de BAS, con los nifios jugando, incluso en lugares fisicos caracteristicos para el

95



uruguayo, buscando generar identificaciéon y fortalecer el vinculo de la marca y la

nacionalidad.

Otra sugerencia para BAS seria incursionar en el uso de personas mas diversas en
sus piezas publicitarias pudiendo asi lograr la identificacion de un publico mas
amplio con la marca. Hemos observado en algunas piezas publicitarias el uso de
familias “tipo”, hegemonicas, con ciertos aspectos fisicos, por lo que recomendamos
mostrar por ejemplo familias con cuerpos no hegemonicos, de distintas franjas
etarias pero que todos puedan ser familiares de Carolina. Por ejemplo; una pieza
audiovisual donde se puedan observar distintas familias, en diversas situaciones de
la vida cotidiana de una familia tipo uruguaya. También podrian buscar la forma de
incluir a sus colaboradores en las piezas publicitarias, abriendo llamados internos a
presentarse para participar y asi poder trabajar también en la comunicacion interna
de la empresa generando un lugar de participacion y pertenencia para sus

colaboradores.

Se entiende que BAS ha decidido en el afio 2019 separarse de las agencias de
publicidad y continuar su trabajo comunicacional con el equipo de marketing del
grupo Ta-Tay de GDN, ya que el gasto que implicaba era una inversion que
decidieron prescindir de ella y priorizar la rentabilidad de la marca y en cuanto a su
comunicacion, se centra especialmente en redes sociales. Aunque esta decision es
aceptable y entendible debido a la situacién de la industria de la moda en el afio
2019, donde hubo una caida en las ventas del rubro en lineas generales, también
es un indicio de que dejan de tener como objetivo el crecimiento de la marca y
aceptan entrar en la etapa de madurez, ya estando establecidos y con un publico

“fiel”. Lo cuestionable es que, durante este afio, tomen esta decision en el momento
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de mayor competitividad de marcas de indumentaria basica, con H&M y Renner en

una posicion de crecimiento dentro del mercado uruguayo.

En conclusién, BAS ha demostrado ser una marca dinamica y adaptable, capaz de
crecer y consolidarse en el mercado uruguayo a través de estrategias de
comunicacion efectivas y una comprension profunda de su publico objetivo. Las
sugerencias proporcionadas pueden ayudar a la marca a continuar su trayectoria de

éxito y a enfrentar los desafios futuros con confianza y creatividad.
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11. Anexos:

11.1. Entrevista a Ximena Quintas, Gerenta de Marketing de GDN.

Entrevista por videollamada con Ximena Quintas, Gerenta de Marketing de GDN
Uruguay, ex Gerenta de Marketing y Ecommerce para BAS, dentro de GDN, en la

unidad de negocio textil, entre 2017 y 2022.

Entrevistadora 1 : ¢Cudl es el publico objetivo?¢Qué caracteristicas tienen? lo

que ustedes sepan.

Ximena Quintas: BAS nacio desde el momento uno, dentro de supermercados
Ta-Ta nace como con una identidad propia. Casi un poco por casualidad en el equipo
se empiezan a asignar personas concretas y se le da esto de que tenga un logo
azul, que tenga una la letra, los tags, etcétera y dentro del stper, Ta-Ta va teniendo
como su propio mundo, se empieza a acercar, las géndolas se le empieza a poner
carteleria y demas, en un momento viene Francisco, el director recorriendo un local
con su vision unica y dice “nadie se dio cuenta de que esta marca tiene como vida
propia ¢ por qué no hacen una prueba y la sacan del supermercado y arman una
tienda BAS a ver qué pasa”, Ese fue el caso asi surge en ese momento contratan a
Magdalena que ahora es la country y manager y le dicen “venite al equipo comercial”
Magui dependia del Gerenta comercial de Ta-ta, era una de las responsables de una
linea, y le dicen, “mira, Textil, se quiere armar una marca, fijate, el deadline es
septiembre de 2016, hay que abrir un local en Paysandu” ;por qué se elige
Paysandu? Porque Paysandu era una plaza bien importante para Ta-Ta, pero por
otro lado lo que dijeron es “si pasa algo es una plaza, no pasa nada abrimos la
tienda, si pasa algo lo cerramos y nadie se enter6” cuando llega Magui, llega sola a

pelear dentro del equipo comercial y el desafio fue marca.
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En ese momento se le pide a una agencia especial ya hacerla cerradita, si vamos a
hacer una tienda, hagamos paquete de marca. Y se analizan todas las variables, o
sea, el estilo del local, los probadores, la experiencia, la parte de la casita para los
nifos, la masica, el aroma, o sea, un empaquetado de lo que iba a ser esa marca,

eso fue septiembre de 2016 y en el 17, ¢qué pasa? Es un éxito.

Entrevistadora 2: ¢ Tenes idea con qué agencia trataron eso?

Ximena Quintas: Eso con Verne. En su momento con Pablo. Ha ido mutando Verne
con los afos, pero en su momento con Pablo.

Ahi se arma lo que es el Brand Foundation que existe hasta hoy, que ha ido
evolucionando ¢ Qué pasa entonces? Abre en septiembre de 2016 esa primera
tienda es un éxito y ahi nos empezamos a animar a abrir en otras localidades, abre
Paysandu abre Salto e incluso llega a Portones y a Tres Cruces en Montevideo, asi
surge como el BAS de 1.0 eso fue en diciembre 2016, yo llegué en diciembre de
2017 habia mas o menos cinco locales abiertos la marca en la realidad todavia
nadie la conocia o sea el que el cliente del shopping identificaba, habia gente que te
decia “A estos eran los de la marca de Ta-Ta”, habia gente que la veia como marca
nueva, habia gente que no sabia ni qué era. Y de hecho me acuerdo que mucha
gente me decia “estas loca, te vas a ir a una marca que nadie sabe ni qué es, nadie
conoce”. Me dice Magui, “lo abrimos, fue un éxito”, fue un éxito de venta porque en
las localidades del interior la gente identific6 obviamente que era Ta-Ta, pero no
sabemos ddénde la queremos posicionar.

En el interior es el supermercado del lugar y ahi el desafio que en diciembre de 2017
fue, hay que posicionarla, hay que plantar bandera, ahora si, ya esta, el directorio

cree en el proyecto, hay que plantar bandera como marca en Uruguay, y me acuerdo
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eran como tres opciones, estan los que no saben de quiénes somos, los que eran
Ta-Ta, valoran un monton la marca porque la compraban en Ta-ta y ahora la tienen
con un agregado de experiencia. O sea, el cliente que no tenia dénde probarse
ahora tiene un probador, aroma, una casita para que juegue el nifio, tiene masica,
tiene un local divino, un modelo de atencion, BAS nace con ese empaquetado que
es el Brand Foundation, hasta con un modelo de atencion, con todo pensado. Estan
los que no nos conocen, los que nos conocen de Ta-Ta, y después hay un tercer
publico que no quiere que seamos Ta-Ta, porque también pasa, sobre todo cuando
empezas a llegar a Montevideo, Ta-ta tiene un posicionamiento muy especifico. En
ese Brand Foundation se arma un cliente objetivo que existe hasta hoy, que es
Carolina, lo que se arma, se define un publico objetivo, un cliente objetivo, y
decimos, bueno, ¢Quién va a ser la compradora de BAS? Que eso fue genial,
porque en realidad era lo que te daba una perspectiva de cuando ibamos a disefar
un producto, cuando voy a comunicar, cuando voy a elegir en qué revista poner
publicidad, voy a pensar que hace Carolina en su vida, Carolina tenia 32 afios,
trabajaba como administrativa, tenia un marido que también trabajaba como
administrativo, tenia dos hijos uno mas chiquito que iba preescolares y uno que
estaba en edad escolar, los fines de semana hacia cosas al aire libre, iba a la placita

con los hijos, cada tanto iba al cine, clase media, uruguaya.

Entrevistadora 2: La que decide la compra, ademas, ¢no? O sea, madre clase

media.

Ximena Quintas: Tal cual, y la experiencia de compra era compra por dos cosas,
porgue le gusta, no tiene tiempo obviamente, resuelve la compra en BAS para toda

la familia. El producto le tiene que dar la practicidad de lo que busca, la ecuacion de
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valor de BAS siempre fue ecuacién: precio-calidad, voy a tener muy buena calidad
para el precio que pago, ese es el diferencial de BAS. No es ni la calidad por si sola,
ni el precio por si solo. Es la ecuacion de valor entre calidad y precio. Y ese es el
publico objetivo y asi nace. Después lo que sucedid, y sucedié casi que de
casualidad, de casualidad no, pero termin6 sucediendo con la marcay lo
transformamos en lo que llamamos BAS para todos.

Algo que nos trazamos fue “transformémosla en una marca para todos”. Para todos
era: para todas las edades, para todo el pais, para todos los niveles
socioeconémicos y para todas las personas. Porque, ¢ qué pas6? Empezé a
evolucionar el mercado y lo que vimos es que también empez6 a jugar un partido de
diversidad y demas, inclusion. La gente empezé a valorar esas cosas. Entonces
deciamos, la idea del negocio sigue siendo Carolina, es de clase media, media baja,
no quiere pagar mas, etcétera, pero todas las personas, atraviesa la piramide, todas
las personas pueden encontrar en BAS basicos. No se va a venir a comprar el
vestido del cumpleafios, pero si se puede comprar algo para el dia a dia, etc. Esto
es lo que llamamos el “BAS para todos” y fue como la evolucién de la marca, igual el
core sigue siendo Carolina y la marca ha ido evolucionando un montén, pero
siempre pensando en esa Carolina, en cdmo evolucion6 Carolina, que antes no
tenia tanto acceso. Parece mentira, pero hace 7 afios las redes sociales no eran lo

mismo.

Entrevistadora 2 : Creo que agarraron un buen momento también de
crecimiento de la mano de un cambio en el consumo, que es que ahora se usa
mucha ropa practicay basica para un montén de actividades que antes estaba

hasta mal visto, por decirlo de una manera. Entonces creo que en ese sentido
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es un crecimiento tremendo. Paso la pandemia, por ejemplo. Muy bien

también, ¢no?

Ximena Quintas: Tal cual, la pandemia nos dejo como ese habito de la ropa basica,
eso cuando hicimos el foda de marca me acuerdo que lo vimos como oportunidad
gue justo el mundo casualmente tendia a los basicos, cada vez la gente se viste mas
informal cada vez se viste mas cémoda se acabo el taco alto, como que de alguna

forma eso acompafio a la marca de casualidad.

Entrevistadora 2: ¢ Cual es el diferencial de la marca?

Ximena Quintas: : El diferencial de BAS es los atributos, tiene cuatro atributos de
marca que es: marca de basicos obviamente, es como el fondo armario, es eso
como el core del producto, ecuacion precio-calidad y después los atributos son
simple o sea cuando la marca habla en su lenguaje habla como si la personificara a
BAS como marca, si hiciéramos un focus ¢Qué tiene que decir el cliente de esa
persona? Que es simple, alegre, familiar, colorida. Ese es el core del negocio. Los
atributos principales son esos. Es una marca simple, como habla, en que tiene que
ser simple la experiencia. Cuando pensamos en el e-commerce, que exploto eso,
local nimero uno, deciamos que tiene que ser una experiencia simple porque BAS

es simple.

Entrevistadora 2: ¢Cuando abrieron el e-commerce?

Ximena Quintas: El e-commerce, septiembre de 2018, yo venia de una marca que
ya tenia un e-commerce, habia desarrollado con Fenicio todo lo que era el

e-commerce, cuando llegué, parece mentira, pero hace 7 afios la compaifiia no tenia
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e-commerce, me decian que estaba loca, me decian “No vas a abrir en esta
compaiiia un e-commerce nosotros somos negocio de piso, mundo de retail de
locales” y en realidad en ese momento lo que inicia es un empaquetado que es un
modulo que te lo venden pronto y nos lanzamos en septiembre de 2018 con el
primer e-commerce. Sucedio en septiembre de 2018 un plan de negocio de pensar
10% a 5 afios y sucedié en un mes lo que iba a suceder en 5 afios, que fue la
pandemia. Exploté en un dia, pasamos de tener 2 pedidos dos por dia, a tener
1500, sucedid y es el local nUmero uno es impresionante lo que vende BAS en un

mes.

Entrevistadora 1: ¢ En qué se basaron para decidir la independizacion de la

marca?

Ximena Quintas: Fue una decision de negocio de armar una marca y también que
en Uruguay en ese momento, el mercado era otro, lo Unico que habia de basicos era
Hering, que era una marca internacional instalada, no habia llegado Renner, no
habia llegado Guapa, era otro mercado.

Nosotros nos acordamos en 2019 como la evolucidén de BAS, como el afio que
llegan las multinacionales y fue cuando lanzamos la campafia que todavia sigue
teniendo BAS que es “tu marca uruguaya”, esa campaia se lanz6 en 2019
justamente para agarrar el disefio nacional del vinculo emocional de nacionales que

llegaban.

Entrevistadora 1: Entonces se podria decir que esta campafia “Tu marca

uruguaya” marca como un hito
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Ximena Quintas: Si, en el 2019 lanzamos tu marca uruguaya era una campafia y
se transformé en una bandera de base que es hasta hoy, en el discurso, se usa
mucho tu marca uruguaya. Tuvimos miedo, esa es la verdad, de que la respuesta del
publico fuera “tu marca uruguaya, pero producis en Asia”. Pero la realidad es que no
sucedid, porque cuidamos mucho el dejar claro que era tu marca uruguaya. Lo
anclamos en el equipo, en que era un equipo de disefiadoras. La gente piensa que
vos traés un contenedor lleno de ropa, no saben el laburo que hay detras, entonces
empezamos a mostrar mucho el equipo en LinkedIn, en notas de prensa, mucho el
equipo de disefiadoras uruguayas. Entonces, en general, la respuesta del publico es

buena, pero cuidamos mucho de que los valores se entiendan.

Entrevistadora 2: Antes del 2019, o sea entre que BAS sali6 del supermercado

y hasta él 2019, ¢ Cual era eso que persiguen?

Ximena Quintas: El primer objetivo, después los pilares, es ser: accesible, familiar,
alegre, simple, los valores, la mision, la visién. Todo eso lo tenia desde el dia uno
bien disefiado, después cada afio habia un objetivo. Primero fue desarrollo, 17, 18
fue plantar bandera ¢ Qué hacemos? Después implantarla, después
profesionalizarse, como que tuvo toda una evolucién. Esto seria en el 2022. Faltaba
Artigas, que después se abrid, y Rocha, que hasta el dia de hoy no esta abierto pues
es un departamento especial, después la realidad es que en 2017 no habia tanta
estrategia de comunicacion, habia mas de apertura de locales, era como que se
estaba armando el plan de negocio, entonces en 2018 la estrategia de comunicacion
era plantamos bandera, los objetivos que nos marcamos con Magui en su momento
para 2018 era ser digitales, era una marca que no tenia redes sociales obviamente,

lanzar un ecommerce, lo que contabamos y posicionarla entonces en las frases,
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nosotros teniamos como una frase, “si pensaramos en Carolina...” como una frase
que era el objetivo para cada ano. En 2018 era, “quiero que me conozcas, quiero
que sepas quién soy y qué ofrezco”. En 2019, que fue el afio que llegaron las
multinacionales, “ahora que ya me conoceés, quiero que me quieras”. Y era tu marca
uruguaya, vinculo nacional. Era como que habia que conectar desde “somos
uruguayos”, “somos un equipo de disefio nacional”, etc. Y los objetivos fueron:

marca uruguaya, vinculo emocional con el cliente y reforzar la digitalizacién y el

ecommerce. Se habia lanzado, habia que como que darle un paso mas.
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11.2. Entrevista a Gonzalo Boullosa, Director Creativo de VML.

Entrevista escrita a Gonzalo Boullosa, Creativo en VML Uruguay, participé como

director de arte en la campafia “Vos y BAS” en 2018.

¢En qué fecha se lanzé la camparfia Vos y BAS?

La campafa "Vos y BAS" comenzo entre abril y mayo de 2018. Todo el trabajo de
rodaje y fotografia para la campafia se realiz6 en febrero de ese afio para llegar a
tiempo al lanzamiento de la coleccién de invierno. Fue un desafio porque estabamos

en pleno verano y las modelos tenian que lucir ropa de invierno en exteriores.

En dos dias se tomaron méas de dos mil fotografias para seleccionar cerca de 80.
Estas camparfias se componen de dos tipos de fotografias: unas para la campafa
publicitaria que se utilizan para contar el espiritu de la marca y otras que funcionan a
modo de catalogos para mostrar la variedad de modelos y colores de la

indumentaria.

¢Cual era el objetivo de la campafia?

El objetivo principal de la campafia era darle una identidad sdlida a la marca.
Queriamos que BAS se mostrard como una marca cercana a la familia, en un
momento donde casi no habia competencia en el mercado de basicos. Sabiamos
gue BAS tenia mucho potencial para crecer, especialmente porque para ese
entonces marcas internacionales como Renner, H & M y Forever21 no estaban en el

pais.
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¢,Cual fue el publico definido?

Nuestro publico objetivo eran principalmente madres de clase media y baja que
buscan ropa econémica y practica para su dia a dia y el de su familia. Aunque hoy
en dia las marcas son mas equitativas en cuanto a roles de género, en aquel
entonces todavia se enfocaban en las madres como las principales compradoras de

ropa para su familia y no contemplaban a los hombres como posibles compradores.

¢, Cual fue la estrategia que plantearon para esta campafa?

La estrategia era conectar con las emociones y necesidades de nuestro publico.
Queriamos que vieran a BAS como un aliado, ofreciéndoles ropa comoda y practica
para toda la familia. Nuestra meta era presentar a BAS como una marca uruguaya,
practica y cercana, que entiende y acompafia a las compradoras en su rutina diaria.
Ingresando a la familia por las madres pero pasando a ser una marca habitual para

toda la familia.

¢En qué se basaron para llegar al concepto de Vos y BAS, es decir como
surgio?

El concepto de "Vos y BAS" surgi6 de la necesidad de hablar directamente con
nuestro publico. Decidimos usar el tuteo para generar cercania y hablarles de ta a ta.
Una vez que tuvimos claro el mensaje de fondo, lo primero que planteamos era el
tono, la voz y la persona a la que nos ibamos a dirigir. No es lo mismo decir “tu y
BAS”, que “usted y BAS”, “ellas y BAS”, “mama y BAS” o “vos y BAS”.

Con esto, "Vos y BAS" se convirtié en un simbolo de camaraderia y entendimiento

mutuo entre la marca y su publico.
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En relacion al plan de medios, ¢qué medios incluia, y si recuerdas si se hizo
foco especialmente en algun medio en particular? Por ejemplo: en medios

digitales.

La campafa se difundié por varios canales, incluyendo televisién, via publica, radio,
redes sociales, catalogos y banners. También pusimos material promocional en las

vidrieras de los locales y otros puntos de venta.

¢, Como ves la evoluciéon de la marca desde tu vision de creativo?

Desde mi punto de vista, BAS ha cambiado bastante desde 2018. Al principio, la
marca se enfoc6 en construir su identidad y posicionar sus productos. Pero a partir
de 2019, con la llegada de competidores internacionales y la reduccion de
presupuestos, BAS empez6 a priorizar la eficiencia y la rentabilidad. Me explico un

poco mas:

2018 - Al inicio la marca tenia dos objetivos claros, vender en el corto plazo y para
eso mostrar el precio influia mucho en las ventas, y al mismo tiempo construir una
marca. Esto ultimo permite que los mensajes puedan ser mas conceptuales o de
estilo de vida que en otras etapas, donde la marca construida ya tiene una voz
reconocible por su publico.

Este afio BAS se dedic6 a impulsar la marca e invertir en construirla. La
comunicacion era aspiracional, las y los modelos que actuaban de madres y padres
de nifios y nifias de 6 afios tenian poco mas de 20 afios. Esta decision por parte de
la marca generaba estereotipos inalcanzables, pero al mismo tiempo permitia darle
un espiritu de “ropa de moda” que era lo que la marca, para el comportamiento de la

sociedad de ese entonces necesitaba.
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2019 - Durante este afio los presupuestos fueron mas reducidos y los objetivos de
ventas cada dia mas altos, por lo que la marca fue priorizando las imagenes con su
ropay precio antes que producciones que mostraran el estilo de vida de las
personas. Ya no se filmaba en locaciones, sino que ahora los estudios de fotografia
permitian producir mas en menos tiempo y de forma mas economica. También en
este afio arribé a Uruguay Renner, H & M y Forever21. Marcas reconocidas con un
presupuesto en comunicacion, variedad de disefios y calidad muy superiores.

Para fines del 2019 y principios del 2020 la marca definié ya no contar con una
agencia de publicidad externa, sino concentrar sus esfuerzos en tratar la marca
internamente, lo que les permitié abaratar mas aun el presupuesto en comunicacion.
Esto devino, segun entiendo, en una caida de la creatividad en las campafas, donde
ya no importa la construccion de una identidad de marca.

El problema de este tipo de decisiones es que ahora, con fuertes competidores la
calidad de las prendas empezaron a ser relativas, los precios de las prendas ya no
son competitivos por precio y su mayor diferencial es estar en los barrios y
departamentos que el resto de las marcas no. Una estrategia que por el momento
sus competidores no pueden igualar, a pesar de estos cambios, creo que Bas
todavia tiene mucho potencial para crecer y reinventarse.

Finalmente, me gustaria compartir algunos datos adicionales. Antes de "Vos y BAS",
la marca usaba el lema "Disfruta de lo simple". Pero sentian que este concepto no

reflejaba bien los valores de la marca y tomaba valores genéricos de la categoria.

Ademas, es importante recordar que Bas se habia independizado de la cadena de
supermercados Ta-Ta aproximadamente un afio antes del lanzamiento de nuestra
campafa. Hasta ese momento, los productos de Bas se vendian exclusivamente en

estos supermercados, pero debido al éxito de ventas decidieron abrir varios locales

113



propios.

11.3. Entrevista a Pablo Barreiro, Director Creativo de Verne.
Entrevista escrita via mail a Pablo Barreiro, socio y director creativo en Verne

Publicidad, Presidente del Circulo Uruguayo de la Publicidad.

¢En qué consistio el Brand Foundation de BAS, y en qué afo se elabor6?
El Brand Foundations se desarroll6 en el correr del afio 2016 como parte de una
estrategia general de relanzamiento de marca, en el momento en que se decidio
convertirla en un spin off o unidad de negocio independiente al supermercado. Esta
estrategia incluia numerosas acciones para fortalecer la marca antes de la apertura
de la primera tienda independiente, que incluia un nueva identidad visual
(rebranding), Brand Foundation, layout de las tiendas, definicion de una estrategia
de comunicacion, creacion de una nueva marca propia para las prendas que

venderia Ta-Ta dentro del local, etc.

El Brand Foundation es un manual estratégico de marca que se realiza a partir de
una serie de entrevistas grupales e individuales con diversos colaboradores de la
marca, abarcando todas las areas y niveles dentro de la organizacion. Esta
metodologia permitié recopilar una vision integral de la historia de la marca, sus
diferenciales, fortalezas, andlisis de la competencia y el perfil de sus clientes,
consolidando esta informacién en un documento estratégico unificado, donde se
determina el propésito, conceptos estratégicos y demas aspectos marcarios que

permiten trabajar en todos las areas de manera alineada.
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¢En qué se basaron para elaborarlo, de donde sacaron la informacion?

Existen diferentes herramientas del estilo del Brand Foundation, todas parten desde
algunas preguntas clave, que se realizan a diferentes grupos de colaboradores de la
marca. Estas dinamicas son clave para confrontar algunas ideas y visiones desde
diversas opticas, para llegar a acuerdos sobre aspectos esenciales. Tomando como
insumos la informacién de estas instancias, se genera ese documento Unico, luego

de un procesamiento en instancias internas con el equipo de la agencia.

En qué momento se encontraba la marca cuando se elaboro.

En etapa de emancipacion de la marca, donde precisaba consolidarse como tal para

evolucionar a marca independiente.

¢, Cudles eran los principales desafios de BAS en ese momento?

BAS contaba con un buen posicionamiento en un amplio publico, pero al ser una
“marca de supermercado” no debia colmar las expectativas de una marca de
vestimenta independiente. Mas all4 de la infinidad de desafios logisticos,
comerciales, de infraestructura, de produccién y demas, a nivel de comunicacion y
posicionamiento se debia dotar a la marca de una personalidad propia, sacandole la

imagen de “ropa de super’.

A la hora de establecer locales propios, ¢en qué se basé la marca para

fortalecer los puntos de venta?

No tengo tanta informacién porque la parte de locales no se desarrollo desde la

agencia, pero sé que al igual que con el rebranding se contrat6é un estudio
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especializado en esto. La apertura fue gradual y no todo de una. Se trato tienda a

tienda con una diferencia de meses, y haciendo lanzamientos puntuales por local.

Verne particip6 en alguna campafia al inicio de la marca o en algin momento de

lavida de la misma?

En Verne participamos de todas las campafias de BAS desde su comienzo dentro de
Ta-Ta hasta el afio 2017/2018. Estando dentro de Ta-Ta desarrollamos varias
campafias por colecciones, donde se creaba desde el concepto, al arte, la campania,
la busqueda de celebrity que fuera la imagen de marca, etc. También desarrollamos
las primeras campafias de apertura de locales, que tuvieron un perfil bajo, de corte
comercial, con conceptos y animaciones vectoriales. No hubo una mega campafia
de lanzamiento, mas bien se tratd de algo tactico y local, a medida que se iban

abriendo las primeras sucursales (Montevideo, Maldonado, Paysandu).

¢,Como ves la evolucion de la marca desde tu visiéon como publicitario?

La marca evolucioné justo en medio de la transformacion digital de la publicidad. Se
da la particularidad de que hacia mas campafias multimedia estando dentro de Ta-Ta
gue de manera independiente. En los primeros afos la estrategia paso por validar la
marca y posicionarla como una opcién de indumentaria mas alla del lugar donde se
vendia, de ahi la asociacién con una celebrity como Maria Gomensoro, en ese
momento muy activa en television y radio, como figura familiar pero a la vez modelo,
y con campafas que buscaban dotar a la marca de valores y cualidades propios de

las marcas de moda, con los clasicos lanzamientos de colecciones.

Tuvo un periodo donde las colecciones bajaron el nivel de produccion a nivel de

presupuesto, y se comenz6 a comunicar mas a nivel digital que en medios masivos.
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Se mantuvo algo de radio y VP pero con nivel de producciéon mas tranqui.

Hoy como marca consolidada cuenta con una comunicacion caracteristica de marca
de ropa béasica (H&M, Renner) donde no se utilizan grandes conceptos publicitarios,
ni aspiracionales, a nivel visual que domina la simpleza, los fondos neutros, y a nivel
de medios masivos la comunicacion es mayormente comercial.

Creo que es una marca gue tiene mucho para explotar en muchos aspectos a nivel
comunicacional, no solo a nivel de colecciones sino en activaciones, acciones a nivel
comunitario, alianzas estratégicas, etc. que puedan seguir construyendo su

posicionamiento.
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11.4. Entrevista a Jimena Castro, Directora de Agencia Amelia.
Entrevista a Jimena Castro, Socia Fundadora de la Agencia Amelia y Especialista en
Punto de Venta. Consultada en relacion al punto de venta. Trabajoé en punto de venta

de Renner.

Entrevistadora :¢De qué se encarga un profesional de punto de venta?

Jimena: Bueno, depende, porque un profesional de punto de venta tenés varios.
Tenés el que, por ejemplo, en el caso de BAS, que es mas ropa, mas indumentaria,
versus un supermercado, ¢no? En un punto de venta como BAS en realidad tenés
varios. Tenés el que repone la ropa, que esta todo el tiempo controlando el stock, Y
reponiendo en tiendas, ya sea depadsito, por lo general siempre hay alguien en
depdsito y alguien en tienda,, tienen apps a las cuales hay también un reporte de
gue hay en cada tienda. También, por lo general, las empresas como BAS, Renner o
lo que sea, tienen aplicaciones en las cuales, por ejemplo, si no hay un stock en una
tienda pueden verse alli en otra. Entonces, tienen también un control global de las
tiendas. Después tenés las personas que trabajan en punto de venta como
vendedores 0 cajeros o asesores. Ahi tenés que ir viendo como por dénde va la
comunicacion, en que forma la marca, en relacion al punto de venta, ¢no? ¢Qué

estrategias?

Entrevistadora: Tengo entendido que también parte del punto de venta es

armar algunas estrategias de comunicacion.

Jimena: En el marketing tenés dos caminos, uno puede ser trabajar en marketing
tradicional que es el agente de marketing €l cual se ocupa de la estrategia de
posicionamiento de imagen, la campafia publicitaria, pero también hay empresas

grandes que tienen toda una pata que es el trade marketing. Trade marketing es por
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ejemplo: las multinacionales o las empresas asignan mensualmente o anualmente
determinados presupuestos para que las personas puedan promocionar y tirar
adelante los puntos, los productos. Es el que se encarga basicamente de decir " este
mes viene verano,vamos a tirar adelante los bikinis, las mallas, bueno tengo este
presupuesto, “4 Como hacemos la visual del punto de venta?;Cdmo hacemos la
estrategia de comunicacion?" Muchas veces la coordinan con la gente de marketing
como para alinear la campafa publicitaria. Entonces yo veo que BAS esta tirando
adelante la campanfa de indumentaria, llegé al punto de venta y veo una exhibicion,
veo un cartel de promo, veo el producto diferenciado y categorizado de diferente
manera para que yo lo vaya a comprar, después el de trade marketing habla con los
locales, los locales son como mundos apartes en las empresas porque en los locales
tenés el encargado local, el encargado de visual, que es este que hace las vidrieras
0 que hace los stocks, después tenés los cajeros, tenés los vendedores, tenés los
asesores. Cada empresa es un mundo, pero el que maneja el presupuesto es el de
trade marketing. El de punto de venta lo que hace es de acuerdo a su rol, su trabajo.
Pero capaz que hay otras empresas que no, capaz que no tienen tanto trade
marketing y el de punto de venta. Dudo que un encargado de punto de venta, un
encargado de stock o de visual sea el que maneje una campafa. Si, obviamente dan
recomendaciones de "che, o0 sea yo siempre digo, los que mas conocen los

productos y como se mueven son los que trabajan en el dia a dia".

Entrevistadora: No sé si visitas los locales de BAS, ¢tenés alguna idea de

como podés ver las estrategias?

Jimena: La verdad hace mucho que no entro, no te voy a mentir, no tienen tanta

comunicacion como Renner, por ejemplo, o como hym. hym y Renner tienen una
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estrategia muy similar que es muy de tiro adelante los productos, te muestro mucho
precio y te muestro las nuevas temporadas, en BAS no lo vi, creo que si que habia

como una nueva temporada de ropa y después tenias lo de siempre, pero no los vi

tan como comunicadores, Como a la competencia, ¢,no? Los vi con un paso mas

atras.

Entrevistadora: ¢tenés alguna experiencia trabajando con ropa, indumentaria,

por ejemplo, con comunicaciones similares

Jimena: Trabajamos con Renner durante dos afios y haciamos acciones de BTL en
puntos de venta. Llevamos promotoras en dias de, y estimulamos la venta. Siempre
lo trabajamos a nivel conceptual, como que trabajamos como concepto y la
promotora o el animador, la idea la bajamos a tienda. Era muy bueno, motivaba.
Siempre estaba atado con una pata de influencers que comunicaban lo que iba a

pasar y después haciamos también estrategias fuera de la tienda.

Entrevistadora: ¢ Como eran las cosas y las estrategias?

Jimena: Eran esas de estrategias de precio porque venia una promo y eso lo definia
él cliente, no solo comunicamos estrategias de 2X1, tenias estrategia de “dia de”
conceptual pero que siempre estaba atada a que ese dia vos tenias un beneficio en
la compra, ¢ Cémo se comunicaba? A través del instagram, a través del influencer, a
través de la web, siempre atado a cual es nuestro punto de venta, ¢ Nuestro punto

de venta es la tienda o nuestra tienda online?
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115. Brand Foundation de BAS

Documentos brindados por Ximena Quintas, Gerenta de Marketing de GDN, este

documento es con actualizaciones hasta marzo de 2022 pero fue realizado

anteriormente

Imagenes adjuntas:

¢ BAS isiiee

BRAND FOUNDATION

‘[ YURYE "'
ﬁ . il
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LA MARCA LA COLECCION

EL CLIENTE EL ESPIRITU

SOMOS
LA MARCA
DE BASICOS
DISENADO

EN URUGUAY
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BREVE HISTORIA DE LA MARCA

PRIMERA APERTURA
En setiembre,
debido al éxito, BAS
abre en Paysandd.

2012 2016 2017/2018
NACIMIENTO DESARROLLO
Nace la marca BAS Comienza un plan
para comercializarse de expansion y se

en Ta-Ta.

deja de comercializar
la marcaenel
supermercado Ta-Ta.

IMPLANTACION
BAS se posiciona
como marca
uruguaya en el
mercado; lanza el
ecommerce y se
culmina el primer

plan de expansion.

2018/2019

EVOLUCION
Se incorpora
tecnologia para
elevar la eficiencia,
se digitalizan todos
los procesos y se

focaliza en el
desarrollo de
producto.
2019/2020 2021 2022
PROFESIONALIZACION BAS POR EL FUTURO

Los equipos son Foco en el Cliente del
capacitados, y en futuro, Retail del
paralelo se genera futuro, Futuro de la
una comunidad BAS, comunidad y Futuro

que nos permite mas del planeta.
interaccién con
nuestros clientes.
ADN DE MARCA
Somos una solucién préactica para

nuestros clientes a la hora de vestirse, de
disefios simples y alegres, y con excelente
relaciéon precio-calidad.

NUESTRO PROPOSITO

DISFRUTA
DE LO
SIMPLE



NUESTROS

PILARES

VALORES MISION

-Trabajo en equipo
-Pasion
-Orientacion a los
resultados
-Confianza

-Calidez
-Foco en el cliente

S —
-,
-
-
sy

ACCESIBLE FAMILIAR
Buena calidad Una experiencia
a precios que disfruta toda

accesibles la familia

=~

ALEGRE SIMPLE
Contagiar Vivamos
la alegria simple

VISION

Ser la marca lider
en indumentaria
bésica y casual,
con propuestas
para las diferentes
etapas de la vida
de nuestros clientes,
reflejando nuestro
estilo, simple y
alegre
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BASICOS
DE SIEMPRE
CON DISENO Y

PARA TODOS

DESARROLLO DE PRODUCTO

Viaje de tendencias [ Andlisis
de micro y macro tendencias
para la definicion de

D

o ks il A seno de producto y
tomalicas globalet trato construccion de coleccion
en lo temporada por entradas y exhibicion
(@) ]
Definicion de presupuesto Instancia de feedback con Revision de surtido
general por seccion ~ equipo de ventas de la inter area (marketin:
) temporada actual para { visual, operacion
v

correcciones futuras

Desarrollo de primeras Recepcion de cotizaciones
muestras y aprobacion de definicién de voldmenes finales
tejldos, artes y lab dips y negociacion con proveedores

© I ¢ EEmmm 0

Cierre de plan de compras y Construccion de fichas técnicas y
recepcion de proformas envio de cotizaciones con

cantidades estimadas

Aprobacion de
muestras de pre
producciéon

Presentacion de
Seguimiento de coleccion a equipo
embarque de ventas

e T @ (o ) e T T N

Aprobacion de planificacion de
muestras de abastecimiento de tiendas
embarque segun calendario comercial
4 y de entradas junto con

e nuestro CDO
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TODOS
SON NUESTROS

CLIENTES

COMPRADOR INICIAL

A nivel de variables duras el publico objetivo inicial
fue mayormente mujeres, madres de familia de

entre 25 y 45 anos, de nivel socio econdmico medio.

Principalmente buscadoras de precio, con rol
comprador, enfocado a sus hijos y en segundo
plano a ellas o parejas.

Como publico secundario encontramos a los
bebes y ninos como consumidores mas que como
compradores. Y a los hombres de entre 25 a 40
afos, que con menor frecuencia compran
directamente y de manera independiente.

Hoy la marca se piensa para Todos, esto significa
todo el pais, todos los NSE, todos los talles, todas las
edades, todas las personas.
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Inicialmente BAS surge pensada para una
familia tradicional, con una mujer de

- aproximadamente 30 anos como clienta
EVOLUCION principal, y que compra en BAS las prendas de
uso cotidiano para toda su familia (compuesta

DE LA MARCA por su marido y sus dos hijos de edad escolar).
PARA sus Naturalmente, con la evoluciobn de las
colecciones y la estrategia de marca, BAS se

C LIE NTES transformé en una marca para todo publico.

La aspiracion es ser la marca de prendas de
fondo de armario por excelencia en el
mercado nacional.

DISFRUTA
DE LO

SIMPLE
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NUESTRO ESPIRITU

Nuestra personalidad de marca se enfoca en
reconocer las cosas importantes y en nuestros
atributos 'y valores, ser simple, alegre,
esponténeo, cdlido.

Disfrutar lo simple de la vida, los afectos, los
vinculos, los momentos.

Esta esencia es la que pretendemos se
encuentre en nuestro equipo, nuestro modelo
de atencioén, nuestra comunicacion, y la forma
en que vivimos BAS dia a dia.
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