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Resumen

La personalizacion de los elementos de marca segun la localizacion geografica influye
de manera directa en la percepcion del consumidor y en la conexion emocional que establece
con la marca. Este ensayo esta realizado mediante una revision bibliografica, en donde se
examina como las marcas adaptan algunos de sus elementos visuales, lingiiisticos, simbdlicos
y funcionales para ajustarse a rasgos culturales, sociales y economicos de cada pais. Dentro
del desarrollo tematico se analizan estrategias como la glocalizacion y el marketing
intercultural. Los hallazgos concluyen que una marca que personaliza sus elementos al
contexto cultural y geografico logra generar cercania emocional relacionada a lo cultural y
potenciar su imagen como marca, sin correr €l riesgo de perder su identidad global. El
analisis del caso KFEC demuestra que una adaptacion bien ejecutada puede fortalecer el
posicionamiento sin sacrificar coherencia de marca. Se concluye que la personalizacion es
una estrategia determinante para generar cercania, relevancia y fidelidad en contextos

multiculturales.

Palabras claves: Glocalizacion, personalizacion de marca, adaptacion de elementos,

marketing intercultural.




INTRODUCCION

La globalizacidn ha llevado a las marcas a tratar con varios entornos culturales. Esta
expgnsién implica no solo adaptar productos y servicios a nuevas localidades, sino también
ajustar sus estrategias de comunicacion en publicidades y campaiias para resonar con las
identidades culturales de cada region. En muchos casos, las marcas globales que logran éxito
en mercados internacionales son aquellas que se esfuerzan en personalizar sus elementos
visuales, simbolicos y sonoros para reflejar la identidad cultural y geografica de la audiencia
local, como por ejemplo Nestlé, KFC y McDonald’s, que son marcas que han personalizado y
creado campaiias en donde adaptan elementos comunicacionales para reflejar la identidad
cultural de los lugares donde operan. Como sefialan Liu et al. (2021), “los juicios sobre la
estandarizacion de una marca dependen de las percepciones subjetivas de los consumidores,
que requieren que estén expuestos a estrategias de marketing similares en varios paises y
regiones” (p. 83), lo cual refleja que la importancia de esta estrategia se sustenta en el hecho
de que los consumidores responden de manera mas favorable cuando perciben una marca que
valora y respeta sus costumbres, simbolos, colores y otros elementos representativos de su

cultura.

En base a lo mencionado, se plantea la pregunta central de este ensayo académico:
(De qué manera la localizacion geografica influye en la personalizacion de los elementos de
marca y como esta personalizacion impacta en la percepcion de los consumidores? En este
sentido, responder a esta pregunta es importante para poder comprender el papel que juegan
tanto como la identidad y la cultura en la construccion de una conexion entre marcas y
consumidores, mas aun en un mundo donde las marcas deben ser tan globales como locales

para destacar.
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El objetivo de este estudio es, por tanto, analizar como las marcas personalizan sus
elementos de comunicacion de acuerdo con la localidad en la que operan y de qué manera

dicha personalizacion crea una conexion con los consumidores.

Para alcanzar este objetivo, se llevara a cabo una metodologia de revision
bibliografica detallada, seleccionando fuentes actuales y relevantes que exploren la influencia
de la localizacion geografica en la adaptacion de elementos visuales y sensoria'les como
sonidos, simbolos y colores de marca. Se revisaran aproximadamente entre 15 y 20 fuentes,
en donde se priorizara aquellas publicadas en revistas cientificas de comunicacion, marketing
y estudios culturales. Cada articulo sera analizado en funcion de su enfoque metodologico,
hallazgos principales y aportes que justifican como las marcas adaptan elementos en

diferentes contextos culturales y geograficos.
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DESARROLLO TEMATICO

1. Branding y personalizacién: conceptos base

1.1 ;Qué es una marca y qué es el branding?

Una marca la podemos entender como el conjunto de elementos que identifican y
representan a una empresa, producto o servicio ante los consumidores. Va mucho mas alla de
un simple nombre o logotipo, Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, y
Kevin Lane Keller, uno de los principales expertos en branding, definen la marca como “un
nombre, término, simbolo, disefio 0 una combinacion de ellos que identifica los bienes o
servicios de un vendedor y los distingue de los competidores” (2016). Esta definicion resalta
dos de los elementos mas esenciales que componen a una marca: identificacion y

diferenciacion.

En este sentido, ya que el concepto de marca ha evolucionado se comprende que la
marca no debe limitarse a su simple representacion visual, sino que debe de tener la
capacidad de adaptarse a distintos mercados, en donde se opta por aplicar co-creacion “el
branding se aleja del modelo de comando y control para adoptar una perspectiva colaborativa

que involucra a multiples stakeholders™ (Voorhees et al., 2022).

Por otro lado, el branding es una estrategia que ayuda a construir una marca que no
solo sea visible, sino para que también sea relevante para las personas, guiando la percepcion
que tienen de ella a lo largo del tiempo y la ayuden a diferenciarse entre otras, segiin Romero
(2023), “el branding es un elemento clave para que la empresa, se diferencie de la
competencia, establezca caracteristicas y atributos unicos, de tal manera que, permanezca en

el tiempo y, se expanda hacia nuevos mercados™.
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Esta perspectiva destaca la importancia del branding como un proceso que busca
mantener una relacion constante y significativa con la identidad de la empresa. Al construir
una identidad sélida y coherente, el branding permite que la marca pueda transcender mas
alla de sus productos o servicios, generando confianza, lealtad y preferencia en el
consumidor. De esta manera, no solo asegura su permanencia en el mercado, sino que

también facilita que sea mas facil de adaptarse en contextos culturales y geograficos diversos.

1.2 La personalizacion en el branding

El avance de las tecnologias y el acceso a una amplia cantidad de informacion, las
marcas han transformado su manera de comunicarse y de conectar con sus consumidores. En
este camino, la personalizacion en el branding se ha vuelto una herramienta importante.
Como afirma Carrasco (2020), “un mayor posicionamiento de marca permite construir una
imagen significativa tanto para la empresa como para la sociedad, al ubicarse con mayor
claridad en la mente del consumidor™, lo cual demuestra como la personalizacion no solo
debe adaptar el mensaje, sino que también contribuye a un posicionamiento estratégico mas
profundo. Ya no se trata solo de ofrecer buenos productos o tener una imagen llamativa, sino
de entender el contexto de los nuevos mercados en donde buscan establecerse. Entonces, se
puede decir cuando una marca adapta algunos de sus elementos a cada contexto geografico

especifico logra generar una sensacion de cercania con su consumidor.

La personalizacion en ¢l branding permite que una marca global se vuelva localmente
mas visibles, adaptando sus elementos simbolicos, comunicacionales y funcionales al
contexto cultural de cada audiencia. De este modo, para que esta estrategia funcione bien, es
fundamental que la marca comprenda qué elementos son los que pueden ajustarse segun el
lugar en el que se encuentre o se vayan a posicionar. Esto implica identificar simbolos,

lenguajes, colores, valores y experiencias que sean significativos para las personas en cada
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region. En este sentido, la experiencia del consumidor se convierte en una guia importante
para reconocer las sefiales que la marca debe emitir, ya que estas deben coincidir con las
costumbres y expectativas de publico local (Salas Poma, 2020). Es decir, una marca que
reconoce y aplica correctamente ciertos elementos logra aumentar su presencia sin perder su

esencia original.
2. Teoria de la localizacion

La teoria de la localizacion, en el contexto del branding y la comunicacion proponen
que el entorno geografico y cultural influye directamente en como deben posicionarse las
marcas para conectar con sus audiencias adaptandose a la realidad de sus localidades, por eso
es importante que las marcas le den importancia a la localidad y al entorno donde se
estableceran para asi poder lograr impactar en el consumidor. Tal como menciona Novillo-
Diaz (2023), “Las marcas con proposito no solo buscan rentabilidad, sino que también
estratégicamente se alinean con los valores sociales y ambientales, lo que les permiten

generar una conexion mas profunda con los consumidores”.

Segun Lanzas Salido (2023), “Las marcas adoptan distintas estrategias para adecuarse
a los mercados locales y lograr una buena aceptacion, siendo la glocalizacion una de las mas
empleadas, ya que implica combinar elementos globales y locales para adaptar productos,
mensajes y estrategias de marketing a las necesidades y preferencias especificas de cada
mercado local”. Lo cual deja claro como la glocalizacion es mas que una estrategia sostenible
para lograr la expansion de marcas, sino una necesidad en un nuevo entorno en donde los
consumidores puedan sentir qile su cultura esta siendo valorada y tomada en cuenta por una
marca, es decir, al adaptar y personalizar elementos en productos, mensajes y campaiias de

marketing al contexto cultural y social especifico estan permitiendo que las marcas tenga
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aceptacion de su “gente” creando una conexion emocional fuerte con sus audiencias,

generando una diferenciacion entre las otras marca en mercados cada vez mas competitivos.

2.1 Glocalizacion

La globalizacion ha influido profundamente en la manera en que las empresas disefian
sus estrategias de publicidad y marketing, impulsandolas a adaptarse a los cambios que este
nuevo contexto mundial exige en los diferentes mercados donde operan (Comillas
Universidad Pontificia, 2023, p. 47). Esto significa que las marcas no deben utilizar una sola
estrategia global para todos los paises sino, aprovechar la ventaja de que cada sociedad posee
sus propias costumbres, valores, idioma, habitos de consumo y maneras de interpretar la

publicidad.

Es en ese sentido que surge el concepto de glocalizacion, una estrategia que combina
lo global con lo local, la cual permite que las marcas puedan mantener su identidad
internacional y a la vez adaptar sus mensajes, productos o simbolos a contextos culturales
especificos. Para Kotler et al. (2024), las marcas globales deben equilibrar su identidad
internacional con la adaptacion a las diferencias culturales locales para conectar
efectivamente con los consumidores. La glocalizacion permite que las marcas mantengan su
identidad central mientras ajustan aspectos como el producto, la comunicacion, los valores y

la experiencia de consumo para alinearse con las expectativas culturales de cada mercado.




Tabla 1

Ejemplos de glocalizacion en marcas globales.

15

Marca {Coémo se adapta una marca al Ejemplos
mercado local?

McDonald’s Adapta y personaliza su ment En India, ofrece hamburguesas sin carne
dependiendo las costumbres, gustos y de res, como la McAloo Tikki.
alimentos tipicos de donde se localicen.

Coca-Cola Personalizan cada campafia publicitaria En México, ha lanzado campafias

en donde incluyen simbolos,
celebraciones o mensajes locales.

durante fechas importantes, una de estas
el Dia de Muertos, en donde personaliza
imagenes y coloca frases tipicas de la
tradicion.

Nota. Ejemplos de glocalizacion en marcas internacionales al adaptarse en nuevos mercados. Fuente:

Elaboracion propia.

Con estos ejemplos se busca demostrar cémo para las marcas no solo es importante

vender, sino también se esfuerzan por crear una conexion con las personas y su cultura. En

este sentido, la glocalizacion ayuda a que una marca mantenga su estilo en todo el mundo sin

perder su identidad, mezclando lo global con lo local para que al consumidor le guste mas.

“La glocalizacion permite a las marcas satisfacer las demandas de los consumidores locales y

conectarse de manera mas efectiva con ellos. También brinda flexibilidad para responder

rapidamente a los cambios en los mercados, lo que proporciona una ventaja competitiva”

(Lanzas Salido, 2023, p. 33). La capacidad de ajustar elementos y estrategias segun el

contexto local es clave para que las marcas sigan creciendo globalmente.

2.2 Marketing intercultural

Las marcas no solo venden productos o servicios, sino también mensajes que deben

liegar de forma clara a personas de diferentes culturas. Por eso, el marketing intercultural se

ha vuelto tan importante. Este tipo de marketing busca que las marcas se adapten a las

costumbres, valores y formas de pensar de distintos grupos culturales para poder comunicarse

mejor con ellos. Como explica de Mooij (2019), para que una marca tenga éxito a mvel

global, no basta con traducir su mensaje, sino que debe adaptarlo al sistema de significados
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compartido dentro de cada sociedad. Esto implica reconocer que los consumidores no
interpretan los mensajes de la misma manera en todas partes, pues su percepcion esta influida

por su contexto cultural.

Ademas, existen herramientas que ayudan a las marcas a entender cOmo piensa cada
cultura. Una de las mas conocidas es la propuesta de Hofstede, que analiza aspectos como
cuanto respeto hay hacia las jerarquias, si las personas valoran mas lo indiViAdual olo
colectivo, o si prefieren la seguridad antes que asumir riesgos. Segun Hofstede Insights
(2021), estas diferencias culturales influyen directamente en como las personas reciben la
publicidad. Por ejemplo, una marca global como KFC ha adaptado su menu y su
comunicacion segun la cultura del pais en el que opera. En China, ha incluido platos como
arroz con pollo, sopa y postres tradicionales para ajustarse a los gustos locales, mientras que
sus campaiias publicitarias resaltan valores como la union familiar y el respeto por la
tradicion. Asi mismo en ambito latinoamericano, existen marcas globales, que han
personalizado su propuesta comunicacional y de producto como estrategias de adaptacion y
personalizacion cultural, con el objetivo de crear un vinculo emocional con los consumidores

y establecerse de una manera mas aceptable dentro de los mercados.

El marketing intercultural ayuda a las marcas a tener una mayor cercania con sus
publicos. Cuando una marca adapta sus mensajes a la cultura local, es mas probable que las
personas se sientan identificadas con ella. Esto no significa que la marca pierda su identidad,
sino que ajusta su forma de comunicar para conectar mejor con diferentes tipos de personas

en distintas partes del mundo.
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3. Las marcas y su constante adaptacion

3.1 La importancia de la personalizacion en mercados multiculturales

En los mercados multiculturales, es necesario que las marcas tengan la intencion de
adaptarse a los diferentes mercados para asi conectar con los diferentes consumidores, lo
cuales tienen diferentes costumbres, valores y formas de pensar. Por eso, la personalizacion
de elementos se vuelve una estrategia clave, ya que permite que una marca se sienta cercana
y sobre todo que sobresalga en distintos contextos culturales. Como menciona Ballestero
(2024), “Las marcas globales que tienen €xito no solo se expanden, sino que también se
adaptan, haciendo ajustes especificos para cada region. Al hacerlo, logran conectar con las
audiencias locales de manera auténtica y efectiva” (parr. 2). Esta capacidad de adaptacion no
solo mejora la percepcion de la marca, sino que también puede influir directamente en la

decision de compra del consumidor.

Las marcas que logran ajustar su identidad sin sacrificar su coherencia global suelen
obtener mejores resultados, ya que logran establecer conexiones mas significativas con sus
publicos. Desde esta perspectiva, se reconoce que una marca puede modificarse
estratégicamente para proyectarse hacia nuevos contextos y asegurar su viabilidad en el
tiempo (Piedra-Mayorga, Granillo-Macias, Rodriguez-Moreno, Vazquez-Alamilla &

Alcantara-Hernandez, 2022).

Ante este marco, se entiende que la estrategia de marca global debe ir mas alla de la
estandarizacion y personalizacion, es decir, deben buscar un equilibrio entre lo global y lo
local en donde como ya se ha mencionado, la marca no vaya a perder su factor diferencial.
Como sefialan Ozsomer y Altaras (2008), en una estrategia de marca global efectiva se

combinan elementos de adaptacion cultural con la percepcion de superioridad global de la
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marca, lo que permite alcanzar un alto desempefio en el mercado. Esta capacidad de
integracion se vuelve clave para que las marcas conecten auténticamente con los

consumidores y mantengan su competitividad en diferentes regiones del mundo.

En definitiva, la personalizacion en los elementos de marca para mercados
multiculturales no es una opcion, sino una necesidad estratégica. Cuando las marcas
entienden las particularidades culturales de sus audiencias y logran adaptar sus elementos sin
perder su esencia global, no solo fortalecen su posicionamiento, sino, también logran crear
lazos mas fuertes y duraderos con la gente que les compra. Esta capacidad de adaptacion se
convierte, por tanto, en una muy buena ventaja en un mundo donde la diversidad cultural es

una constante y no una excepcion.

3.2 Factores que impulsan la necesidad de personalizacion en las marcas

Para los mercados actuales que estan caracterizados por una gran diversidad cultural,
las marcas se ven obligadas a adaptar su comunicacion a factores que van mas alla del idioma
o la geolocalizacion. Elementos como la religion, los valores sociales, las costumbres o el
clima deben ser tomados en cuentas, ya que influyen profundamente en la percepcion del
consumidor. Uno de los factores que se considera mas importante de tomar en cuenta en la
personalizacion de elementos es la cultura, ya que esta es la que influye directamente en las
decisiones de compra del consumidor. Es por eso que se puede concluir que aquellas marcas
que no consideran estos factores que a veces no parece tan importantes corren el riesgo de
desconectarse de sus audiencias. Kumar et al. (2025) explican que la cultura es un
determinante significativo del comportamiento del consumidor, y que comprender estas
diferencias culturales es fundamental para las empresas que desean expandirse en mercados
diversos. Esta afirmacion demuestra que adaptar la estrategia de personalizacion de

elementos acontextos culturales especificos va mas alla de una cuestion estética o de
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lenguaje, sino que lo que busca es crear accion estratégica en donde la conexion con el

consumidor tenga un vinculo mas profundo y, por ende, mejorar la efectividad de la marca.

El idioma y el nivel econdémico son factores criticos al momento de disefiar una
campafia de marketing digital. Ignorarlos puede generar barreras de comunicacion o
desajustes entre la oferta y el poder adquisitivo del publico. En este sentido, Kumar et al.
(2025) sostienen que adaptar los mensajes publicitarios al idioma local y considerar las
diferencias econdmicas mejora tanto la accesibilidad como la relevancia de las campaiias, 1o
cual incrementa su eficacia y alcance en publicos diversos. Esta afirmacion resalta la
necesidad de adaptar tanto el contenido como el tono del mensaje seglin las realidades del
publico objetivo, lo cual demuestra que la personalizacion no debe limitarse a lo cultural, sino

extenderse a lo econodmico y social.

Asi mismo, los valores sociales y las costumbres locales desempefian un papel
fundamental en la percepcion de credibilidad y coherencia de las marcas. Cada comunidad
posee marcos culturales tiene definido lo que es aceptable, admirable o deseable, lo cual
significa que si una campaiia los ignora, esta corriendo el riesgo de fracasar en su intencion
comunicativa. Smith et al. (2024) sostienen que “las campaiias de marketing que reflejan las
practicas y creencias de una comunidad tienden a generar mayor confianza y fidelidad entre
los consumidores™ (p. 9). Este enfoque refuerza la idea de que no basta con conocer los datos
demograficos del publico: es esencial comprender sus valores y creencias para construir

mensajes que resuenen auténticamente.

Entonces se puede decir que los factores que impulsan la personalizacion en las
marcas como el idioma, la cultura, las costumbres, la religion, el nivel econdémico o el clima

representan una estrategia util que puede garantizar la conexion auténtica con un grupo
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multicultural. Adaptarse a estos contextos diversos perfnite no solo aumentar la efectividad
de las campafias, sino también construir vinculos mas solidos, empaticos y duraderos entre
marca y consumidor. Como afirman Smith et al. (2024), la personalizacién no debe
considerarse una simple herramienta tactica, sino una estrategia integral para construir
relaciones duraderas con los consumidores, especialmente en contextos culturales y

economicos diversos (p. 15).
4. Personalizacién de elementos de marca segun el lugar

Las marcas, especialmente las globales o internacionales, logran conectar con
diferentes tipos de publico cuando personalizan y adaptan ciertos elementos segun el lugar
donde se encuentran o desean establecerse. Esta adaptacion no solo se trata solo de traducir
un mensaje o cambiar un color, sino de entender y conocer a fondo la identidad cultural, los
valores sociales e incluso las costumbres. Esta personalizacion no solo vuelve mas eficaz la
comunicacion, sino que permite que la marca se sienta parte del entorno, no como una
entidad ajena que viene a imponer su identidad. “La marca territorio implica una reinvencion
de los lugares a partir de un proceso de construccion de marca (branding), basado en la puesta
en valor de las identidades individuales y colectivas de los espacios™ (Herrera, Chavez &

Travez, 2023, p. 180).

En un entorno global cada vez mas competitivo y diverso, las marcas deben aprender
que el éxito en nuevos mercados se logra, en gran parte, de la manera en la que se integran al
contexto cultural, simbdlico y economico local. Esta personalizacion no se limita a traducir
mensajes o cambiar colores, sino que implica una reconfiguracion estratégica de los
elementos esenciales que definen la identidad de marca: desde los visuales hasta los verbales

y funcionales.
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Como seiialan de Mooij y Hofstede (2010), “las marcas globales no pueden asumir
que los simbolos, colores o esloganes tienen el mismo significado en todas las culturas. La
personalizacion debe basarse en un conocimiento profundo del entorno cultural local” (p.
125). Esto significa que cada adaptacion debe estar justificada no solo por la intencion de ser
comprendido, sino por el deseo de generar cercania emocional y relevancia simbdlica en la

vida del consumidor.

La personalizacion por lugar, entonces, se convierte en una herramienta de
posicionamiento estratégico que, si bien puede alejar a la marca de su estética original, la

acerca mas al corazon de su audiencia.

4.1 Elementos visuales

En el proceso de adaptacion cultural de una marca, los elementos visuales representan
uno de los primeros puntos de contacto con el consumidor local. Logos, colores, tipografias,
iconos y estilos graficos que pueden causar emociones distintas dependiendo del entorno
cultural. Es por esto que muchas marcas globales se ven obligadas a modificar su identidad

visual para no generar rechazo, y en cambio crear cercania.

Tabla 2

Ejemplos de adaptacion visual.

Marca Elemento visual Pais / Region Motivo de la
adaptado adaptacion
Heineken Eliminacion de la Paises musulmanes Para evitar asociacion
estrella roja con el comunismo o
simbolos religiosos.
Pepsi Cambio su color China El dorado simboliza
principal al dorado riqueza y buena fortuna

en la cultura china.

Nota: Ejemplos destacados en el mundo del marketing, donde las marcas demuestran adaptacion y respeto

cultural a través de la personalizacion. Fuente: Elaboracion propia.
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El lenguaje es uno de los elementos mas sensibles cuando se trata de adaptar una

marca a nuevos mercados, ya que un eslogan mal traducido o fuera de tono puede generar

confusion o incluso ofensa. Por esta razon, las marcas recurren a la transcreacion: un proceso

que busca conservar la intencion, el tono y el impacto del mensaje, adaptandolo

creativamente a las particularidades culturales del idioma destino, esto muchas veces se lo

hace en el packaging y disefio, actuando como una estrategia de comunicacion visual y

simbolico que transmite valores culturales, emociones y expectativas. McDonald’s es un caso

como “Me encanta” en espafiol o “C’est tout ce que j’aime” en frances.

Tabla 3

Ejemplo de personalizacion de lenguaje en marcas.

emblematico con su eslogan “I'm lovin’ it”, que se transforma en versiones tan diversas

Pais / Region Version del Traduccion literal  Tipo de adaptacion  Observacion cultural /
eslogan comunicativa
Estados Unidos  I'm lovin’ it (Literal) Original Uso informal, tono emocional,
directo. Funciona con cultura
publicitaria local.
Espafia Me encanta “I love it” Transcreacion Se omite estructura continua
emocional para hacerla mas natural en
espafiol.
Alemania Ich liebe es “Lo amo” Traduccion directa Se mantiene el mensaje
emocional, pero mas directo.
China BB (W6 jii “Simplemente me Transcreacion Uso de una frase comin que
e gusta” cultural suena natural y auténtica en el
xi huan)

habla cotidiana.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, también existen casos de marcas ecuatorianas que, como Switch, buscan conectar

directamente con su audiencia mediante un lenguaje informal y slogans cargados de humor local. Un

ejemplo visible es el texto en una de sus presentaciones “Harta Demencia”, o aplicando dentro de

sus publicidades jerga ecuatoriana como “un sabor tan demencial que tu paladar se lo va a
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pasar bombixxx ", generando una comunicacién mas cercana con un piiblico joven, urbano y digital

y sobre todo que se considere compatriota. Segun Cueva Estrada, Sumba Nacipucha y Duarte Duarte

Figura 1

Packaging de bebida ecuatoriana Switch.

<

i v

(2021), el marketing de contenidos en Ecuador tiene una infl

ﬁéﬁcia significativa en la decision de
compra de los consumidores de la Generacion Z, quienes valoran mas aquellos mensajes que se
sienten auténticos y culturalmente proximos. Esto refuerza como Switch capitaliza esta tendencia
mediante un lenguaje desinhibido que rompe con lo tradicional y construye una identidad de marca
diferenciada dentro del mercado de bebidas alcoholicas.

Nota. Ejemplo en donde se muestra la personalizacion de elementos, en este caso adaptando su
lenguaje, aplicando una frase conocida por los ecuatorianos “harta demencias”. Fuente: Elaboracion

propia.

4.3 Nombre y producto

El nombre de una marca o un producto no solo tiene el rol de cumplir con una funcion
identificativa, sino que también busca transmitir a través de ello valores simbdlicos y
culturales que influyen en la percepcion del consumidor. Elegir un nombre adecuado implica

considerar su sonoridad, significado y adaptabilidad al contexto sociocultural del mercado al
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que se dirige. Segin Mejia et al. (2023), “el propio si gﬂiﬁcado asignado al producto se
constituya en un activo intangible al designar su denominacion de marca como parte clave de
planificacion estratégica en la percepcion del consumidor” (p. 28). De este modo, marcas que
seleccionan nombres que evocan sensaciones, experiencias o referencias culturales cercanas
logran generar una mayor conexion emocional y facilitar el posicionamiento en la mente del

consumidor.

Tabla 4

Ejemplo de adaptacion nombre y producto

Marca / Producto Nombre original o variante Contexto / Justificacion

Heineken Ecuador Biela Adaptacion local para conectar con el
publico ecuatoriano, ya que “biela” es
jerga para cerveza.

KFC Ecuador Adicion de platos con arroz y Ajuste a costumbres alimentarias locales.
menestra.

Nota: Ambas marcas supieron adaptar estratégicamente sus elementos para conectar con el publico

ecuatoriano, Heineken con adaptacion de la jerga y KFC, con sus productos. Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Packaging y diseiio

El empaque es clave en la experiencia del consumidor. En algunos paises, los envases
deben ajustarse a tamafios familiares, materiales aceptados (por regulacion o ecologia) y
simbolos graficos que respeten valores sociales.
“El disefio del packaging es una forma de narrar visualmente una historia que conecte con el

entorno cultural del consumidor” (Ballesteros, 2024, p. 18).

Marca Elemento adaptado Pais / Region Observacion cultural
] 0 practica
Coca-Cola Etiquetas con nombres  Latinoamérica Campaiias de cercania
locales e identificacion

personal.
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S. Estrategias hibridas: mantener la identidad global con adaptacion local

La estrategia hibrida es la que permite a la marca poder mantener su esencia global
mieptras se aplican ajustes de elementos localizados en disefio, lenguaje o estrategia
emocional. Coca-Cola, por ejemplo, es una de las marcas que ha logrado mantener una
identidad visual y narrativa coherente, adaptando al mismo tiempo campafias con contenido
relacionado a las diferentes culturas de cada pais. Como explican Hong y L1-10 (2024), “La
clave del éxito global de Coca-Cola radica en su capacidad para integrar pequefios elementos

locales sin comprometer su identidad global” (p. 160).

En América Latina, Coca-Cola ha implementado estrategias, especialmente de
lenguaje, dentro de sus campaiias con frases como “Comparte una Coca-Cola con...”
seguidas de nombres mas populares en cada pais, resaltando la personalizacion cultural desde
la etiqueta del producto. Este tipo de adaptacion es lo que le permite a la marca crear una

cercania emocional sin cambiar su identidad visual ni comunicacionales mas fundamentales.

Rodrigues et al. (2023) refuerzan esta idea y sefialan que “Las estrategias que
equilibran elementos globales y locales incrementan la percepcion de autenticidad sin
comprometer la consistencia de marca” (p. 304). Lo cual nos da a entender que este tipo de
equilibrio es especialmente tomado en cuenta en sociedades diversas donde los consumidores

valoran la familiaridad que hace la marca sin perder la conexion con su identidad cultural.

5.1. Equilibrio entre coherencia global y conexion local

La adaptacion cultural representa una ventaja competitiva significativa, pero también
plantea el riesgo de fragmentar la identidad global de la marca. Las marcas deben ser
estratégicas al definir qué elementos son esenciales e inmodificables, y cudles pueden

ajustarse para mejorar la conexion local. Rodrigues et al. (2023) sostienen que “La
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autenticidad percibida actua como mediador entre la experiencia de marca y la fidelidad,
especialmente cuando existe coherencia entre la promesa de marca global y su ejecucion

local” (p. 299).

Este desafio se acentua en marcas con fuerte reconocimiento internacional, donde
cada modificacion debe ser cuidadosamente evaluada para no debilitar la percepcion global.
Adaptarse en exceso puede llevar a que el consumidor no identifique la marca como parte de

una identidad internacional, diluyendo su fortaleza competitiva.

Sin embargo, como menciona Luna y Velazquez (2022), “Una marca culturalmente
inteligente es aquella que aprende a hablar diferentes lenguajes sin olvidar su propio acento™
(p. 60). Este principio resume la esencia de un branding estratégico y adaptativo: mantener la
coherencia sin cerrar la puerta a la personalizacion cultural. Por tanto, la personalizacién no
debe considerarse como opuesta a la identidad global, sino como una herramienta para

fortalecerla si se aplica con criterio.
6. Caso de estudio: KFEC — KFC adaptado a Ecuador

Un caso de localizacion y personalizacion de elementos de marca reciente es el de
KFC Ecuador, esta s una de las estrategias mas llamativas de personalizacion cultural en el
marketing global. En abril de 2025 1a marca personalizé su identidad visual y verbal en
KFEC, incluyendo la “E” en su logo, esta accion la realizo en honor a sus 50 afios desde que
se establecieron en el pais. Esta campafia fue denominada “Ecuador, el pais de lo inesperado”
y se hizo el cambio en los los logos en varios establecimientos del pais, en ciudades como
Quito, Cuenca, Guayaquil, Santo Domingo e Ibarra. La agencia Punto 99 fueron los
creadores de esta estrategia de personalizacion, quienes tuvieron como objetivo reforzar el

sentido de pertenencia entre los consumidores locales. La campafia generd una gran
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interaccion en redes sociales, consolidando a KFC como una marca cercana a la cultura local.

(El Universo, 2024).

Lo interesante de esta campaiia es que no solo se modifico el nombre del logo, sino
que se usaron tacticas de gamificacion urbana, como coordenadas misteriosas y pistas
audiovisuales que activaron la participacion del piblico en redes sociales. El periodista
cuencano Wilo Prado fue uno de los primeros en descubrir uno de los localés con el nuevo
rétulo, lo que aumento la viralidad del contenido. “El periodista cuencano Wilo Prado y su
equipo fueron los primeros en descifrar las coordenadas. .. esto desatd una ola de

interacciones’ (El Universo, 2025).

La reaccion del publico fue emocional y humoristica, lo que indica que el uso de
elementos locales no solo es estratégico desde el punto de vista comercial, sino que también

tiene el potencial de reforzar la identidad cultural compartida.

Segin Santiago Landaburu, director general creativo de la agencia “Sabiamos que
cambiarle el nombre a una marca tan reconocida solo tenia sentido si el mensaje detras
conectaba con algo real. Ecuador es un pais donde lo inesperado es parte de su magia, y ese
espiritu nos inspird a hacer una campaiia que hiciera reir, sentir orgullo y compartir” (citado

en LatinSpots, 2025).

Las estrategias de esta campaifia muestran como una marca puede personalizar su
identidad global y realizar una adaptacion local emocional sin perder coherencia y parte de su
identidad. Al cambiar una sola letra del logotipo y rodearla de elementos culturales, KFC
logro posicionarse temporalmente como una marca “nacional”, de una manera estratégica en
el mercado ecuatoriano. Este tipo de estrategias no solo genera engagement, sino que también

crea recuerdos duraderos que son valorados para la mente del consumidor.



Tabla 5

Elementos personalizados en la campana KFEC

Categoria

Elemento adaptado

Descripcion

Elementos visuales

Lenguaje y eslogan

Nombre y producto

Logo

Hashtags: #KFEC
#EcuadorPaisDeLolnesperado

KFEC

Se afiadi6 la letra “E” al logo
tradicional de KFC para formar
“KFEC”, haciendo alusion
directa a Ecuador.

Se crearon frases que apelan a
la identidad y el orgullo
nacional.

El nombre se adapto
exclusivamente para Ecuador,
algo inédito en la historia de la
marca.

Figura 2

Establecimiento con nuevo logo KFEC

y &

cadena, por @KFCEcuador, 2025, instagram .

Nota. Demostracion del nuevo logo implementado en uno de los establecimientos de la

28
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Figura 3

Implementacion del logo personalizado en sus redes oficiales

ESFAN DELPOLLITO

KFEC

Nota. Demostracion del nuevo logo implementado en los post en redes sociales de la cadena,
por @KFCEcuador, 2025, instagram

(https://www.instagram.com/p/DIZrg19tTOk/?igsh=OWZ5bnRzN2FuNGdh)
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Conclusiones

Se llega a la conclusion que la personalizacion de los elementos de marca segin el
luga; s una accion simbdlica que transmite respeto, comprension y cercania con el publico
de las localidades en el lugar que se establecen. No obstante, este proceso requiere un
equilibrio cuidadoso ya que, una excesiva localizacion puede hacer que la marca pierda
coherencia global e incluso hasta parte de su identidad. Por eso, es importaﬁte que las marcas
entiendan cuando, como y cuanto adaptarse, sin perder de vista su identidad original. Tal
como resume Luna y Velazquez (2022), “Una marca culturalmente inteligente es aquella que

aprende a hablar diferentes lenguajes sin olvidar su propio acento” (p. 60).

El presente estudio también demuestra que la localizacion geografica es una estrategia
importante para las marcas y en la personalizacion de los elementos y que dicha
personalizacion tiene un impacto directo en la manera en que los consumidores perciben,
interpretan y se relacionan emocionalmente con una marca. En este sentido, la literatura
revisada resalta en que los consumidores valoran mas aquellas marcas que demuestran

sensibilidad cultural mediante simbolos, colores y mensajes adaptados a su entorno social.

Finalmente, el analisis del caso KFEC es un ejemplo claro de como una marca
internacional puede aplicar la adaptacion estratégica de personalizar sus elementos sin perder
su identidad y a la vez demuestra de como esta personalizacion si tiene influencia en el
consumidor, ya que generan una cercania emocional con tan solo un cambio sutil, como una
letra en el logotipo, dandole un valor simbolico que para el consumidor ya significa que la

marca busca adaptarse a su localidad.
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