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Una vez definida la marca desde todos sus angulos, en este apartado se explica cdmo
proyectarla a los diferentes publicos objetivo. Si se sigue el esquema general que plan-
teamos, los impulsores de la marca podran transmitir un mensaje global nitido tanto
para el consumidor final como para otros grupos de interés.

Publico Objetivo

Para definir el publico objetivo al que se dirigira la marca “RRB”, esta guia nos condu-
ce, a través del modelo BULB, a tener una visibn mas amplia de lo habitual, entendien-
do al publico objetivo como “todos aquellos grupos de interés que se relacionan con la
marca”. Asi, definimos a continuacion los distintos grupos sobre los que actuara esta
marca:

Impulsores: Seran todas aquellas personas responsables de crear y dinamizar
las primeras iniciativas para impulsar la marca; nos referimos a la Junta Directiva
de la Reserva de la Biosfera, al Gobierno de la Rioja y en particular a la Direc-
cion General de Calidad Ambiental y Agua, a los ayuntamientos de los valles de
de Leza, Jubera, Cidacos y Alhama, y a los responsables de turismo de la Rioja.

Productores: Nos dirigiremos principalmente a los productores locales con li-
cencia de uso de la marca, para que sean capaces de transmitir sus valores a la
distribucion y a sus clientes finales. Por otra parte, también nos dirigiremos a
aquellos potenciales interesados que aun no se hayan decidido a solicitar la li-
cencia de uso de esta marca.
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Lideres de opinion: Son los medios de comunicacion, instituciones y asociacio-
nes de Responsabilidad Social Empresarial. Son grupos a los que nos dirigire-
mos con el objetivo de que difundan las bondades de la marca “RRB” entre su
circulo de influencia

La sociedad: El publico en general y las Administraciones Publicas también son
un publico objetivo de la marca. Nos dirigiremos a ellos para generar una corrien-
te favorable en la opinién publica riojana acerca de una marca que, directa o indi-
rectamente, afecta a toda la Comunidad Autbnoma.

Cliente final: El cliente final se ha definido como el publico objetivo mas impor-
tante, tanto el riojano como los turistas. Si no somos capaces de llegar a ellos, la
marca no conseguira sobrevivir en el mercado. Para conocer la predisposicion
de este cliente final se ha realizado una investigacion de mercado previa, cuyos
principales resultados resumimos a continuacién.
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Estudio de mercado

A finales del 2009 el Gobierno de La Rioja llevé a cabo un estudio de mercado con una
muestra representativa de la poblacién riojana y de los potenciales turistas de la zona.
Las principales conclusiones que se desprenden de este estudio y que nos han ayuda-
do a definir los puntos clave de la estrategia de comunicacion recogidos en esta guia
son las siguientes:

1. Conocimiento de la marca

Solo el 17% de los habitantes de la Rioja conoce la existencia de la marca y su signifi-
cado. No obstante, casi la mitad de la poblacién sabe que los valles han sido declara-
dos por la UNESCO como Reserva de la Biosfera. Asociar la marca a este hecho des-
pierta aspectos positivos en el consumidor. Los mas mencionados son que la marca
permite asociar a La Rioja con atributos nuevos, que sugiere el cuidado y la proteccion
de la zona, y que ayuda a generar dinamismo y riqueza. Basandonos en estos datos
podemos concluir que la labor informativa deberia tener un peso especifico importante
en la estrategia de comunicacion.

2. Relacion con los productos

Al mencionar la “Rioja Reserva de la Biosfera” como una posible marca los encuesta-
dos asocian la oferta a productos de calidad, naturales y saludables. Por otra parte
también se le atribuyen valores de cuidado del medio ambiente y de ayuda a la econo-
mia de la zona. Estos aspectos son muy valiosos y deben tenerse en cuenta en la for-
macidén que reciben los guias turisticos, pues contribuyen a impulsar la venta de los
productos.
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3. Valores

La marca alcanza puntuaciones muy positivas
en los tres ambitos de responsabilidad social
empresarial: el medioambiental, el social y el
econdmico, por lo que es facilmente asociable
a una campana de RSC. En concreto, los valo-
res asociados a la marca tanto por los turistas
como por la poblacion de La Rioja son el hecho
de tener un origen natural, la identificacién con
la zona, su calidad, la asociacién a oferta de
salud y bienestar, a la ecologia y a la tradicién.

4. Actitudes

Mas de la mitad de los encuestados ya com-
pran productos ecolégicos, por lo que hay una
predisposicion favorable hacia los productos y
servicios ofrecidos por la marca. Los encuesta-
dos esperan conseguir un beneficio personal
positivo generado a raiz de la calidad de la
oferta, su origen natural, y el ser saludable y
beneficioso tanto para ellos como para la zona
y el medioambiente.

5. Potencial de mercado

La investigacion nos revela que hay un elevado
potencial de mercado, debido al concepto y a
los valores que se asocian a la marca. Ademas,
los encuestados declaran que estarian dispues-
tos a pagar un sobreprecio, en relacion a otros
productos, por la marca “La Rioja, Reserva de
la Biosfera”.
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Objetivos de Marketing

A menudo, cuando hablamos de acciones de marketing y comunicacion, pensamos en
aquellas destinadas a captar nuevos clientes. Sin embargo, ni sélo hay que captar, ni
s6lo hay que dirigirse a los consumidores.

Podriamos decir que cualquier accion de Marketing que llevemos a cabo debe contri-
buir a cumplir, al menos, uno de los siguientes objetivos:

Notoriedad

Por notoriedad entendemos la necesidad de dar a conocer la existencia de la marca y
de sus productos asociados.

El punto de partida en este sentido es un conocimiento relativamente bajo de la marca
y la disponibilidad de recursos limitados para comunicarla.

Sera importante lograr que los medios de comunicacion hablen de nuestra marca sin
utilizar publicidad convencional (apoyarnos en las Relaciones Publicas, en adelante
RRPP) y generar un caldo de cultivo adecuado para que funcione el “boca-oreja”.

Posicionamiento

Posicionar nuestra marca implica asociarla a una serie de atributos que la coloquen en
un territorio Unico en la mente del consumidor, en relaciéon a otras marcas.

Esta es una marca que ha nacido muy bien posicionada, puesto que su propio hombre
genera asociaciones con las areas que nos interesa reforzar. Sin embargo, al tener
poca notoriedad, esta situacion de partida positiva no puede aprovecharse como seria
deseable.
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Debemos asegurar que, cuando aumentemos la notoriedad, el posicionamiento sea el
que nosotros hemos definido, es decir, que mantenga la esencia que ya tiene, con las
connotaciones que hemos incorporado. Al apoyarnos en las RR.PP. (relaciones publi-
cas) y en el “boca-oreja” para generar notoriedad, no podremos controlar el contenido
de la comunicacién, por lo que debemos ser muy claros y concisos en nuestros
mensajes.

Captacion

Uno de los principales objetivos de cualquier marca es ayudar a vender los productos y
servicios a los que se asocia.

Cuando hablamos de captacién, queremos decir que es necesario lograr que el mayor
numero de personas posible pruebe nuestros productos y servicios, al menos una vez.

Para lograr este objetivo la distribucion es muy importante. Cada sector tiene sus pro-
pios canales de distribucion y cada canal tiene un grado distinto de relevancia para
nuestra marca. Debemos, en la medida de lo posible, unir nuestros esfuerzos para lo-
grar estar presentes donde se encuentran nuestros clientes potenciales.

En este sentido, tan importante 0 mas que el canal de distribucidén es la creacién de
una red de “embajadores” de nuestra marca que nos ayuden a transmitir nuestros valo-
res y sirvan de primer contacto de los clientes con la marca, de punto de inicio de la
experiencia que queremos crear.

Fidelizacion

Pero no basta con conseguir que mucha gente pruebe nuestros productos y servicios.
Para lograr la sostenibilidad de nuestra marca debemos conseguir que todos nuestros
clientes y consumidores repitan y nos recomienden.

Para ello es fundamental crear experiencias memorables alrededor de nuestros pro-
ductos y servicios, y destacar frente a alternativas mas convencionales. Al final, nues-
tros clientes y consumidores deben ser nuestros principales embajadores.
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Estrategia de Comunicaciony
Promocion

Si queremos comunicar nuestra marca con fuerza hacia al exterior debemos comenzar
desde el interior. En este sentido, para que la sociedad en general pueda conocer el
significado y las actividades de la marca RRB, ésta debe ser interiorizada primero por
sus propios impulsores. Tal y como se puede ver en el grafico de la pagina siguiente,
hemos dividido la comunicacién en tres niveles distintos, segun el tipo de implicacién
del publico objetivo con la marca.

NIVEL 1: Colaboracién

Hasta ahora en la Reserva cada productor actuaba por su cuenta, sin que hubiera nada
que los uniera. Con la creacion de esta marca tenemos un referente que nos puede
ayudar a trabajar juntos para lograr nuestros objetivos.

Asi, lo primero que debemos hacer para fortalecer esta marca es unificar los esfuerzos
de todos los que vayan a impulsarla o asociarse a ella. De esta forma podremos traba-
jar en una misma direccion y comunicar un mensaje Unico (la promesa de la marca). La
creacion de esta guia practica es un primer paso muy importante en esta direccion.

Hay que fomentar la colaboracién:

Entre sectores: A través de promociones cruzadas de productos (ver acciones)
podemos hacer que la experiencia de “vivir la Reserva” sea mas completa para
el cliente.
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Los tres niveles de comunicacion de la marca
La Rioja, Reserva de la Biosfera

SOCIEDAD

CONSUMIDOR

. DISTRIBUIDOR

PRODUCTOR

COLABORACION

FORMACION

INFORMACION
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Entre municipios: Especialmente si hablamos de turismo, los cuarenta munici-
pios de la zona deben trazar un plan comun para que la oferta sea coherente. De
esta forma, cada municipio podra resaltar sus propios atractivos bajo el paraguas
del concepto de la Reserva. A la hora de crear material informativo, como por
ejemplo guias turisticas (ver acciones), los turistas podran disfrutar de informa-
cion relevante de la zona en su conjunto, sin tener la necesidad recopilarla a tra-
vés de diversas fuentes. Un referente en este sentido podria ser la ruta de los
Céataros en el sur de Francia.

Dentro de un mismo sector: Esta colaboracion es especialmente importante a
la hora de afrontar la problematica de la distribucion. La tipologia de productos y
servicios de la Reserva no se ajusta exactamente a los modelos estandar de
distribucion actual, por lo que la colaboracién entre productores puede ayudar a
aportar soluciones viables a los diferentes canales de distribucién (grandes su-
perficies, pequefio comercio, mercados, agencias de viajes, touroperadores, etc.)

Entre administracion y empresas: El Gobierno de La Rioja, como impulsor de
la marca, asume su responsabilidad en lo referente al establecimiento de un
marco de actuacion que permita desarrollar la marca con garantias de coheren-
cia y con un enfoque estratégico adecuado. Sin embargo, el desarrollo real de la
marca es una labor de todos, por lo que debe existir una colaboracién estrecha
entre productores, municipios y Gobierno para tratar de que todos enfoquemos
los esfuerzos en la misma direccion para que la marca mantenga su esencia a lo
largo del tiempo.

NIVEL 2: Formacion

Un segundo nivel de actuacion que se considera fundamental para el desarrollo de la
marca es el de la formacion. El objetivo de las acciones que se enmarcan en este nivel
es el de lograr que haya embajadores de la marca capaces de transmitir la esencia y
los atributos de la misma a todas las personas que visiten la Reserva e, idealmente, a
todos los que visiten La Rioja.

No hablamos de cursos al uso, sino de acciones que generen orgullo de pertenencia

entre los destinatarios y herramientas que les faciliten la labor de transmitir las bonda-
des de la Reserva y de sus productos y servicios.
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NIVEL 3: Informacion

El tercer nivel de actuacion es el de la informacion, entendida como la creacion de con-
tenidos relacionados con la Reserva capaces de conectar con los intereses del consu-
midor y utilizables en diferentes tipos de acciones. Se trata, por tanto, de hacer lo que
se llama marketing de contenidos, que basicamente consiste en hacer que el cliente
final llegue a nuestra marca cuando busque informacién relacionada con el bienestar, lo
natural y lo auténtico en cualquiera de nuestros ambitos de actuacion.

Para poder aplicar esta estrategia debemos crear un “almacén central" de contenidos
(anécdotas, informacién en bruto, fotografias, videos, mapas, etc.) que puedan ser uti-
lizados en diferentes soportes (packaging de productos, Internet, guias, folletos, etc.).
Estos contenidos nos serviran para contar historias que reflejen la autenticidad de los
productos y servicios, de forma que hablen sobre la forma en que se hacen, sobre las
personas que las hacen y sobre las tradiciones en las que se basan.

1iie1s
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Medios y soportes

La eleccion adecuada de medios y soportes de comunicacion es un aspecto fundamen-
tal a la hora de activar una marca. Debemos utilizar aquellos medios que sean mas
adecuados para cumplir con los objetivos que hemos definido, teniendo siempre en
cuenta los recursos disponibles.

La comunicacién “boca-oreja” como meta

Hay marcas que dedican la mayor parte de sus recursos de Marketing a captar clien-
tes, a generar notoriedad a través de medios convencionales o a realizar costosos pa-
trocinios de eventos multitudinarios.

En nuestro caso el papel de las acciones de Marketing y comunicacién de la marca
RRB deberia ser el de crear un caldo de cultivo para que florezca la comunicacion bo-
ca-oreja. Se trata, por tanto, de un tipo de Marketing que se apoya fundamentalmente
en las relaciones publicas y en Internet.

La importancia del contexto

El ambito ideal para comunicar la marca RRB es el entorno de la Reserva. Alli es don-
de, quienes se acerquen (ya sean riojanos o turistas) estaran mas receptivos a interio-
rizar cualquier mensaje relacionado con la Reserva.

La situacion ideal seria aquella en la que cualquier persona que en un momento dado
esté en la Reserva haya recibido los suficientes impactos como para saber qué es lo
que hace a la Reserva diferente y qué tienen de especial los productos y servicios aso-
ciados a ella a través de la marca.
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La importancia de las relaciones publicas

Las apariciones en los medios de comunicacion gestionadas a través de gabinetes de
prensa son muy efectivas desde el punto de vista de la comunicacién, ya que se trata
de contenidos de redaccion y no de publicidad, lo cual da mas credibilidad al mensaje.
Ademas, si se hace bien puede generar gran notoriedad a un coste relativamente bajo.

En el caso de nuestra marca, el hecho de estar apoyada por el Gobierno de La Rioja es
un elemento que juega a nuestro favor a la hora de generar notas de prensa ya que,
por un lado, podemos aprovechar la maquinaria de relaciones publicas del Gobierno vy,
por otro lado, nos da credibilidad ante los medios, algo que para otras marcas “recién
nacidas” lleva mucho tiempo alcanzar.

Internet como facilitador

La red puede ser un aliado muy valioso en nuestra estrategia de fortalecimiento de la
marca RRB. Si en algo destaca Internet como medio es en su capacidad para generar
colaboracién y para almacenar y distribuir informacion. Estos son el tipo de caracteristi-
cas que mejor nos pueden ayudar en nuestra estrategia de colaboracion-formacion-in-
formacion.

Cuando hablamos de Internet no nos referimos Unicamente a la pagina web, sino tam-
bién a las Redes Sociales, la blogosfera, directorios, sitios tipo Wikipedia, etc. La clave
esta en crear un tipo de contenido que pueda “habitar” en diferentes formatos y sitios
dentro de Internet.

Aqui es donde la estrategia de Marketing de contenidos puede tener su principal habi-
tat. La informacién bien tratada es una herramienta de comunicacién muy potente, es-
pecialmente en Internet, donde el buen contenido logra, a la larga, ser notorio.
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El tono de l1a comunicacion

Tan importante es lo que dices como la manera en que lo dices. Para que el cliente
final perciba una sola voz de marca hemos definido una serie de lineas generales que
deberian tenerse en cuenta a la hora de comunicar.

Tono de voz

La forma en que comunicamos deberia reflejar siempre la personalidad de la marca.
Esta destaca por la dimensién de sinceridad, que se compone de los rasgos “alegre”,
“sana”, “honesta” y “practica”. Estos rasgos son los que deberian destacar en la comu-
nicacion de la marca.

El tono de voz es el estado de animo que creamos a través de lo que decimos y de la
forma en que lo decimos.

Asi, el tono de voz de la marca RRB deberia ser natural y auténtico, pero a la vez ac-
tual. Debe transmitir positividad y no ser exagerado, evitando un lenguaje excesiva-
mente “publicitario”. Por tanto, es necesario explicar las cosas como son, transmitiendo
alegria y bienestar en todos nuestros mensajes. Esto afecta no sélo a lo que decimos,
sino a como lo decimos.

Los textos

La forma de hablar de la marca RRB deberia ser clara, directa y cercana. Debe-
mos evitar la sofisticacion en nuestra forma de expresarnos. Debemos, por tanto, ha-
blar de “t0” y no de “usted”. Debemos crear titulares que inspiren y transmitan la magia
de lo auténtico, acompanados de textos que describan con claridad y sencillez aquello
de lo que estemos hablando.
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La informacion sobre los productos y servicios deberia asociarse siempre a historias y
hacer énfasis sobre los aspectos mas auténticos de los mismos. Debemos, en definiti-
va, transmitir bienestar en todo lo que decimos.

A la hora de elaborar los contenidos, hay que pensar en ellos como el vehiculo para la
comunicacién de la marca. En este sentido, hay que tener en cuenta:

Formatos breves: Debemos crear pildoras de informacion faciles de consumir.

Coherencia: Hay que intentar que cada contenido incorpore al menos uno de los
elementos de la estrategia de la marca (promesa, beneficio, valores...).

Logotipo

La identidad visual de nuestra marca es relativamente compleja. Tenemos un logotipo
compuesto por varios elementos y una denominacién muy larga. Este tipo de identida-
des funcionan bien para marcas de caracter institucional, pero puede dar algunos pro-
blemas al utilizarla como sello 0 como marca de apoyo a productos

Sin tener necesariamente que cambiar estos elementos, debemos intentar simplificar-
los al maximo en nuestra comunicacion. Desde el punto de vista de la comunicacion no
es necesario, por ejemplo, utilizar siempre el nombre completo de la marca (“La Rioja,
Reserva de la Biosfera. Valles de Leza, Jubera, Cidacos y Alhama”).
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Colores

Los colores que utilicemos en la comunicacion de nuestra marca (ya sea en la pagina
web o en un poster) deberian basarse en los que se utilizan en el logotipo. Este utiliza
basicamente tres colores, que forman una gama de verdes que va desde un verde
“acido”, cercano al amarillo, hasta un verde “acuoso”, cercano al azul.

La utilizacién del color verde como base para nuestra comunicacion nos permitira apro-
vechar las asociaciones que éste genera:

+ El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, creci-
miento, exuberancia, fertilidad y frescura.

+ Tiene una fuerte relacion a nivel emocional con la seguridad. Por eso se utiliza
en el sentido de "via libre" en sefializacion.

El verde sugiere estabilidad y resistencia.
+ Elverde oliva es el color de la paz.

Por su asociacidon a la naturaleza, el color verde es ideal para promocionar el
turismo rural, actividades al aire libre o productos ecologicos.

Al definir nuestra marca hemos visto que tiene una vertiente natural y otra relacionada
con la salud y el bienestar. Estos conceptos se suelen transmitir a través de colores
mas azules, que podemos utilizar también en algunos casos como color secundario.
Otro color secundario que se podria explorar es el marrdn, algo mas duro pero con
connotaciones interesantes en relacion con la tierra.

Imagenes

Las imagenes que apoyen la comunicacién deben transmitir naturalidad y bienestar.
Deben, en la medida de lo posible, aparecer personas y paisajes de la reserva. Debe-
mos centrar la atencion sobre los elementos que hagan mas auténtica la experiencia
(paisajes, animales, herramientas, personas, etc.).

Es importante unificar el estilo visual de las imagenes que utilicemos, creando un mun-
do visual unico y reconocible.
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Estrategia de Precio

La politica general de fijacién de precios de un producto es una decisién estratégica
muy importante, pues contribuye de forma significativa al posicionamiento y, por tanto,
es algo que no deberia modificarse a menudo.

En el caso de los productos de la Reserva, la recomendacion general es la que apun-
tamos a continuacion, pero cada productor debera tener en cuenta ademas las caracte-
risticas concretas de sus productos o servicios a la hora de marcar sus precios.

El estudio de mercado de Sigma2 indica que la gente estaria dispuesta a pagar mas
por el tipo de productos que, a priori, asocia a la marca “RRB”. A la hora de analizar
este dato, debemos ser prudentes por dos razones:

No es lo mismo lo que la gente declara en una encuesta que lo que hace cuando
tiene que pagar dinero de su bolsillo.

Las personas entrevistadas no conocen los productos de la Reserva, por lo que
Su opinion se basa Unicamente en cOmo se imaginan esos productos. Su opinién
podria variar (mejorar o empeorar) al estar delante de un producto real.

Se puede afirmar, por tanto, que el consumidor esta dispuesto a pagar algo mas que la
media por productos y servicios asociados a procesos tradicionales de elaboracion.
Teniendo esto en cuenta, cada productor debera actuar segin considere en la fijacion
de los precios dentro de su mercado.

Un 10% mas caro | 68,8 %o
Entre un 10 y un 20% mas caros | ) 18,7%
Mas de un 20% mas caros | | 1,3%
Otros |1 2/1%
NS/NC [ 9,2%

Fuente: Gobierno de La Rioja. Estudio de mercado realizado por Sigma2.



Estrategia de Distribucion

Para que los clientes nos compren tienen que tener nuestros productos a su alcance de
forma facil.

Existen distintos canales de distribucion que podemos utilizar, y cada uno tiene sus
ventajas e inconvenientes. Ademas, cada sector tiene sus propios tipos de intermedia-
rios con el cliente final (p.e. el canal de alimentacion y el de turismo son muy diferen-
tes). Esto hace que no se puedan establecer recomendaciones universales en este
sentido.

El enfoque que se recomienda adoptar si que podria ser valido en términos generales.
Basicamente se trata de fomentar los canales mas directos y los que permitan ofrecer
una mejor experiencia de compra. Asi, la venta directa, ya sea de manera fisica u onli-
ne, las pequefias tiendas de barrio, las ferias, etc. son canales 6ptimos para los pro-
ductos y servicios englobados en nuestra marca.

Habra casos, sin embargo, en los que sera importante tener presencia en las grandes
superficies. En esos casos es importante tener en cuenta que los requisitos para entrar
son mas estrictos, por lo que puede ser interesante unir esfuerzos para ofrecer solucio-
nes imaginativas y practicas a estos requisitos.

De hecho, y segun el estudio de Sigma2, los responsables de la distribucion valoran
especialmente:

Que los productos lleguen en buenas condiciones a los puntos de venta
Que estén bien seleccionados y su presentacion sea muy cuidada
Que el etiquetado esté conforme a las reglas impuestas en comercio y sanidad.

El asociacionismo de los productores facilitaria los temas de logistica, las negociacio-
nes y la interlocucién con la distribucion.
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Estrategia de Producto

Debemos ser fieles a nuestros procesos de produccion y a nuestras tradiciones. Estas
son las que dan autenticidad a nuestros productos y servicios, y las que los hacen dife-
rentes de los demas.

El hacer esto no supone ir contra corriente. De hecho, hay una serie de tendencias de
consumo que tienen mucho que ver con nuestro enfoque, especialmente las siguientes:

El valor de la produccién local: Esta tendencia estd muy relacionada con la
sostenibilidad del planeta. La globalizacion ha hecho que consumamos produc-
tos que han sido cultivados o producidos a miles de kildmetros de nosotros. Esta
situacién no es sostenible y genera un impacto medioambiental que podria evi-
tarse consumiendo productos locales. Muchos consumidores han comprendido
esto y estan dispuestos a hacer ciertos sacrificios (en precio, en disponibilidad,
etc.) a cambio de consumir productos locales.

Productos ecolégicos: Aunque tiene mucho que ver con la anterior, esta ten-
dencia tiene matices distintos y esta ganando mucha fuerza en los Gltimos afos.

Los consumidores valoran cada vez mas los productos elaborados de forma na-
tural, sin elementos quimicos afadidos y respetando el medio ambiente

La calidad de nuestros productos y servicios

La produccién mediante métodos tradicionales no asegura en si misma la calidad de
los productos. Es mas, muchas veces lo natural choca con los estandares de calidad
impuestos por el mercado. Por eso es muy importante velar por la calidad de los pro-
ductos y servicios que utilicen la marca “RRB”. Esta no es un sello de calidad, pero si
queremos que gane en prestigio, debe asociarse siempre a productos de calidad.

También, para se coherentes con el resto de estrategia, es muy importante que los
productos de la marca, traten de tener en comun el mayor nimero de elementos posi-
bles, ademas del logotipo, informacion complementaria. De este punto se hablard mas
adelante.
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