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Introduccion General

El estado actual de disciplinas como el mercadeo y la comunicacion, presenta desafios
mas que importantes dados los cambios en los ultimos afos de las sociedades de
consumo. Nuestras sociedades, en gran medida influidas por el desarrollo constante de
los medios de comunicacion tradicionales y digitales, se han desarrollado en funcion de
procesos sociales donde los simbolos han tomado un rol central en la constituciéon de los
mismos (Castells 2002). EI mercado esta dominado por una légica de procesos sociales
y culturales donde el capital simbdlico (Bourdieu 2000) que se desarrolla a partir de la
comunicacion y el mercadeo se torna en un factor clave para generar una ventaja

competitiva.

Nuestro trabajo analiza y se enfoca en uno de los elementos simbolicos asociados a la
marca, que de acuerdo a la literatura disponible, es de los mas importantes para su

desarrollo: la Personalidad de Marca.

La importancia de este elemento ha ido creciendo en los ultimos afos dentro de las
estrategias de mercadeo y comunicacion que se formulan para las distintas marcas. Su
estudio y analisis tiene relativamente unos pocos afios y podriamos decir que el
volumen de conocimiento en torno a ¢él, ain no se ha desarrollado en todas sus

posibilidades (Olavarrieta, Friedmann, Manzur 2010).

Esa importancia estd basada en el contexto actual de los mercados. Dados los niveles de

alta competitividad, el continuo lanzamiento de marcas y productos ha reducido las
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posibilidades de diferenciacion a través de las variables tradicionales de mercadeo
(Gerzema 2008). La nuevas fuentes de diferenciacion provienen de elementos
intangibles asociados a la marca y cuyo valor reside en la percepcion de los
consumidores (Keller 1998). Uno de los elementos simbolicos, tal como mencionamos,
es la Personalidad de Marca, su importancia radica en sus posibilidades para dotar de

diferenciacion a una marca (Aaker 1996).

Como veremos en el transcurso del trabajo, estos elementos simbdlicos dependen de los
procesos sociales y psicologicos en los cuales tiene un rol fundamental la percepcion y
la memoria asociativa de los individuos. Este rol se da tanto en la formacion de
representaciones sociales como en la de esquemas mentales individuales, que
determinan de qué forma la marca y su personalidad son valoradas por los
consumidores. Este es un punto clave en el campo de andlisis de la formacion de valor

de marca, la relacion entre la consideracion de los consumidores y el valor de marca.

En este sentido el trabajo se orienta segun las lineas de reflexion e investigacion del
Marketing Science Institute (MSI) expresado en un documento sobre las prioridades de
investigacion para el periodo 2012-2014'. En el mismo se establece como una de las
prioridades mdas importantes el hecho de tener una mejor aproximacion a los
comportamientos del consumidor con el fin de generar mejores insights, en una época
de consumidores con mayor poder de informacidon y conectados entre si gracias a las
redes sociales. De acuerdo a la perspectiva del MSI, el desafio esta en generar nuevas

herramientas y metodologias para identificar y generar mejores insights que provean a

'Disponible en http://www.msi.org/1206-rp.cfim
Revisado el 26/12/2012.
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la marcas con ventajas competitivas. Estos nuevos métodos y herramientas deberian
desarrollarse en los puntos de encuentro de disciplinas clasicas como la psicologia,
sociologia y antropologia, con nuevas perspectivas provenientes de la lingiiistica y de la
neurociencia por ejemplo. El enfoque del MSI para el préximo periodo aboga por la
integralidad y la conexion de diversas lineas de pensamiento e investigacion como
forma de generar nuevo conocimiento y aplicaciones. Nuestro trabajo busca alinearse
con estas lineas del MSI en tanto propone una integraciéon de conceptos tedricos y
métodos de distintas disciplinas, con el fin de identificar insights acerca de cémo los
consumidores, en un contexto global y local, generan los significados que forman la

Personalidad de Marca.

Entendemos que el valor de nuestro trabajo radica en que busca realizar un aporte en el
estudio de la figura de la Personalidad de Marca, su proceso de desarrollo y su
estructura. Para ello retomamos y nos planteamos contestar tres preguntas
fundamentales acerca de la Personalidad de Marca que Aaker y Fournier (1995) se

plantean como punto de partida:

1) (Qué es la Personalidad de Marca?
2) (Cbémo podemos medir la Personalidad de Marca?

3) (Cuadles son las implicaciones de tener una Personalidad de Marca?

A partir del trabajo pionero de Jennifer Aaker (1997), donde se analiza la Personalidad

de Marca en funcion del modelo “Big Five”, tomamos como referencia el modelo

resultante de su investigacion y lo desarrollamos en el mercado uruguayo. Planteamos

15



las mismas lineas del ejercicio original de USA para el caso de Uruguay, cuidando
especialmente los aspectos de:

a) Seleccion de atributos

b) Seleccion de marcas

¢) Tipo de andlisis factorial y condiciones de validez y generalizacion

El desarrollo fue siguiendo en todo momento los pasos dados tanto en el original de
Aaker (1997) y la aplicacion para el caso espafiol y japonés de Aaker, Garolera y
Benet-Martinez (2001). Se plantearon algunos cambios de proceso dadas las
limitaciones de recursos econdémicos y humanos, pero nos mantuvimos en la misma

linea de reflexion y procedimientos.

Nuestro trabajo toma como base el modelo de Aaker (1997), aplicandolo a una realidad
como pais muy diferente, pero su gran objetivo es incorporar la dimension socio
cultural como forma de entender mejor la estructura y desarrollo de la Personalidad de
Marca. Uruguay es una sociedad con una cultura de consumo de desarrollo reciente, con
un nivel bajo en el contacto con marcas comparado con otros mercados, en el contexto
de una economia sub desarrollada. Entendemos que hay que plantear una evolucion de
modelos de Personalidad de Marca como el de Aaker (1997), a partir de considerar
también el contexto socio cultural. Este contexto conlleva que contenidos valorados en
algunas sociedades, no lo sean en otras. Esta cuestion es fundamental para marcas que
buscan ir de lo global a lo local o bien internacionalizarse, como es el caso de muchas
marcas en mercados emergentes. Tal como lo podemos ver en la siguiente figura,

nuestro objetivo ha sido el de desarrollar un modelo que incluya otros niveles de
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analisis que no estaban contemplados en los modelos clasicos de Personalidad de
Marca. Buscamos resaltar la importancia de los factores sociales y culturales en los

procesos de formacion y desarrollo de la Personalidad de Marca.

Perspectiva del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay.

Modelo Tesis
Modelo Aaker Personalidad de Marca
Modelo Aaker (1997) Garolera Benet- en Uruguay
Martinez (2001)
Anilisis de Personalidad de Evolucién de modelos
Marca a partir de rasgos Validacién y de personalidad,
humanos. Generalizacién del incluir consideracién

Tests de Personalidad Modelo Aaker de contexto social y
fuera de USA. cutlural.

Humana (Big Five)

Andlisis Histérico
Anglisis Cultural
(World Value Survey)
Anilisis Relacional

Fuente: Elaboracion propia

Siendo consistentes con el hecho de concebir a la Personalidad de Marca como un
elemento importante del capital simbolico de la marca, es que nuestro marco tedrico se
orientd por el camino del constructivismo social. Entendimos la marca, y los elementos
que la componen, como un hecho social, compartido y recreado por las personas. El
enfoque tedrico con el cual se desarrollara la tesis toma como referencia la definicion de
Personalidad de Marca aportada por Aaker (1997), como la asociacion de rasgos y
caracteristicas humanas a la marca por parte de los consumidores.

Al profundizar en el analisis comparativo entre los modelos, buscamos aquellos
aspectos socio culturales caracteristicos del Uruguay que nos permitiera interpretar

mejor el modelo identificado y validarlo. A medida que fuimos recorriendo este camino,
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nos vimos en la necesidad de apoyarnos en un campo de conocimiento donde interactia
la perspectiva cross-cultural con la del consumo. Cada sociedad tiene un contexto
histérico y socio-cultural que se relaciona con la forma en que sus integrantes perciben

a las marcas y los elementos que la componen, tal como lo es su Personalidad.

Una de las interrogantes centrales de nuestro trabajo es acerca de la relacion entre el
modelo de Personalidad de Marca dominante en cada mercado y el contexto socio-

cultural. Queremos profundizar en el sentido y significado de esa relacion.

Este es un tema que pensamos es de gran importancia, considerando los procesos de
globalizacién de marcas. ;Como es que las diferentes sociedades, con diferentes
estructuras de valores, perciben y valoran marcas propias y ajenas? Un determinado
modelo de Personalidad de Marca puede ser muy diferenciador en un contexto y aportar

muy poco a la marca en cualquier otro (Aaker, Garolera y Benet-Martinez 2001).

Es en este sentido precisamente donde encontramos uno de los resultados mas
interesantes desde nuestra perspectiva. A partir de la evidencia encontrada en el trabajo
podemos establecer una relacion de correspondencia entre la predisposicion a las
marcas (medida por el nivel de Intensidad Publicitaria en un mercado en particular), la
capacidad de autoexpresion de una determinada sociedad (World Value Survey) y la
distincion entre factores y elementos de factores de caracter racional y emocional
(anélisis factorial). Pudimos observar que en distintos tipos de mercados, segin su nivel

de desarrollo, las tres variables se presentan con una misma orientacion.
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En Estados Unidos, por ejemplo, un mayor nivel de autoexpresion a nivel social se
corresponde con mayores niveles de predisposicion a la marcas por parte de las
personas y una nitida “separacion” de factores y elementos emocionales y racionales.
En el caso de Espana y Uruguay, podemos ver como en estos mercados de menor
desarrollo en las dinamicas de consumo, la tendencia es al contrario; menores niveles de
autoexpresion se corresponden con menores niveles de predisposicion a las marcas y
con la convivencia (mezcla) de factores y elementos racionales y emocionales en la

estructura de Personalidad de Marca dominante en el mercado.

Al avanzar en el estudio de este tipo de correspondencias se abre un camino interesante
por recorrer; en tanto diferentes niveles de desarrollo de mercado y contextos socio
culturales se relacionarian con diferentes Estructuras de Personalidad de Marca. De
corroborarse esta relacion, tendria un interesante valor para empresas que desarrollan
marcas a nivel global que tienen que tomar en cuenta diversas realidades locales, o bien
marcas que comiencen un proceso de internacionalizacion o apertura de nuevos

mercados.

La marca constituye lo que es una “estructura de conocimiento” (Keller 1998). Los
distintos elementos que la componen se integran en los esquemas mentales del
consumidor a partir de redes de asociaciones. En consecuencia, buscamos generar un
aporte a partir de entender la Personalidad de Marca desde otro punto de vista. La
Personalidad de Marca tradicionalmente se analiza desde un punto de vista “atributivo”,
es decir, interpretando los significados a partir de la lista de atributos que la componen.

En nuestro trabajo incluimos el punto de vista relacional (Keller 1998, Molina 2001), no
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solo son importantes los atributos en si mismos, sino que también las relaciones que
mantienen entre ellos con el fin de entender los significados que se generan en esas

estructuras de conocimiento.

La marca y su personalidad, como hecho social, crea y reproduce significados. Esos
significados se crean en las relaciones que se establecen entre los atributos (Mohr 1998,
Capriotti 1999), en los procesos sociales de interpretacion. Para poder analizar y
visualizar la marca y su personalidad en esta perspectiva relacional, es que utilizamos

las técnicas y herramientas del ARS (anélisis de redes sociales).

Desde el punto de vista del interés personal y académico que inspird este trabajo, esta el
objetivo general de comenzar a elaborar una auténtica teoria que brinde fundamentos y
herramientas para el desarrollo de las marcas (en la linea de la sociologia del consumo).
Entendemos que aun falta desarrollar mas la perspectiva de la marca en su condicion de
hecho social, entendemos que la perspectiva dominante acerca de las marcas esta
fundamentada en una vision netamente comercial que tiende a enfocarse en lo
transaccional de corto plazo. La realidad muestra cada vez mas cémo las marcas que
entienden su relevancia social son marcas que se imponen poco a poco; no solo se
enfocan en aspectos transaccionales sino que buscan insertarse en los tejidos sociales de
una forma constructiva, estableciendo un didlogo con los consumidores y aportando
valor agregado a la sociedad frente a algunos desafios (por ejemplo, ver el caso de

Patagonia)’.La riqueza del capital simbélico de estas marcas que se entienden asi

% Caso Patagonia: “How Patagonia Makes More Money By Trying To Make Less”
http://www.fastcoexist.com/1681023/how-patagonia-makes-more-money-by-trying-to-make-less
FastCompany. Revisado el 26/12/2012
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mismas como un hecho social, es mayor que aquellas que solo optan por un enfoque
transaccional. Esto las dota de mayores ventajas competitivas expresado por el valor y

preferencia que generan en los consumidores.

Desde el angulo de un interés personal y profesional mas especifico, el conocimiento
generado en nuestro trabajo busca desarrollar un aporte para la investigacion y gestion
en el campo de la Personalidad de Marca. Buscamos implementar nuevas herramientas
de analisis como es el caso del andlisis relacional, complementando el anélisis factorial,
con el fin de poder identificar, analizar y gestionar mejor los significados emergentes de
una Personalidad de Marca. En definitiva, buscamos identificar y analizar el capital

simbolico de una marca en términos de Bourdieu (2000).

Para dar cuenta de este capital simbodlico de marca, disefiamos un proceso de reflexion e
investigacion que pudiera enfocar y relacionar las distintas aristas del problema de una
forma integral (MSI). Partimos de la base de que la marca es capital simbolico con un
caracter multidimensional (Keller 1998), y entendemos que el enfoque del trabajo debe
contemplar esta realidad, sin caer en reduccionismos. Por ello abordamos la tematica
desde distintas vertientes como la psicologia, la sociologia, la comunicacién y el
mercadeo. Buscamos integrar estas perspectivas para dar cuenta de esa realidad
multidimensional de la marca, basados en teoria social que nos permitiera trabajar tanto
a nivel micro (individuos / consumidores) como macro (sociedad y grupos sociales). La
marca como hecho social se desarrolla en ambos niveles simultdneamente, tal como
veremos mas adelante en el trabajo. Las herramientas de investigacion utilizadas

también debian contemplar estos requerimientos.
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Entendemos que hay atn un buen camino por transitar en lo que refiere a vincular
modelos de Personalidad de Marca con la realidad de los diferentes mercados. En el
caso particular del Uruguay, hay un gran vacio en lo que es el tema del analisis de

marcas y la gestion de las mismas.

Por el caracter interdisciplinario de nuestra tesis, hemos realizado una amplia revision
de diversas fuentes bibliograficas, pertenecientes a distintas areas de conocimiento.
Hemos procurado contemplar tanto las obras clésicas en cada una de las materias asi
como sus ultimos desarrollos. Con frecuencia, en el transcurso de nuestro analisis,
hemos revisitado las perspectivas mas clasicas con el fin de mantener el rigor de las
definiciones conceptuales. Nuestro trabajo conecta diversas areas de conocimiento, por
lo cual entendimos que debiamos mantener una gran claridad en los conceptos
utilizados con el fin de lograr una sintesis precisa de los mismos. Hemos podido
constatar a la vez, que la mayoria de las publicaciones mas recientes en cada uno de los
campos de conocimiento utilizados, tienden a enfocarse mas en nuevas aplicaciones o
validaciones de los conceptos y modelos referentes, que en la generacion de nuevos.

La tesis pretende contribuir en aportar conocimiento riguroso y mayor capacidad de
analisis sobre el fenomeno del consumo en general y el de las marcas en particular. El
sector del mercadeo y la comunicacion en un pais como Uruguay, una economia
pequefia y emergente, ain no cuenta con una buena tradicién de estudios que permitan
un analisis y gestion en profundidad de las marcas. Nuestro trabajo busca abrir camino
en ese sentido aportando una de las primeras referencias que habria sobre el tema de la

personalidad de marcas en Uruguay. Por otro, lado busca generar una base de
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conocimiento para entender el fendmeno del desarrollo de una cultura de consumo y sus

caracteristicas particulares.
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Parte 1 — Enfoque del concepto de Personalidad de Marca

Capitulo 1. Introduccion al concepto de Personalidad de Marca

En el presente capitulo intentaremos delinear y repasar qué es lo que se entiende por
Personalidad de Marca. Queremos tener una idea clara de su dimension y comenzamos
por preguntarnos como es que ambos términos se han unido para dar a luz uno de los
conceptos mas importantes en la disciplina del mercadeo y la comunicacion. Si bien la
literatura disponible es bastante difusa en este sentido, y se carece de una “arqueologia”
del concepto, es importante hacer una introduccion adecuada con el fin de luego sentar
las bases para la medicion del mismo. Por lo que hemos podido analizar en el campo de
la Personalidad de Marca, no hay aun una auténtica historia del concepto que nos
permita dar cuenta de sus origenes y de coémo ha evolucionado en los ultimos afios.
Incluso por lo que hemos podido relevar en la literatura actual, hay un uso del concepto
netamente operativo. Donde lo que se intenta es tener una herramienta descriptiva de lo
que el consumidor percibe de una marca, sin profundizar en los mecanismos que hacen
a la formacion de esa percepcion, limitando las posibilidades de interpretacion y

consecuentemente de gestion de la marca.

A partir de herramientas como Google Books Ngram Viewer vemos que se trata de un
concepto relativamente reciente. En la siguiente figura podemos visualizar desde
cuando el concepto ha comenzado a ser utilizado en la literatura que integra el campo

de conocimiento del mercadeo y de la comunicacion publicitaria en idioma inglés.
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Figura 1: Evolucion historica del término Brand Personality en idioma Inglés.

Google books Ngram Viewer

Graph these 1sitive cor phrases: | prand personality 3+ Share |/ 0
24
between 1950 |and 2008 | from the corpus | English + |with smoothingof | 3 | W Tweet <0

Search lots of books
M brand personality
0,000006%
0,0000048%
0,0000036%
0,0000024%

0,0000012%

0,00%
1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

Fuente: Elaboracion propia. Realizado con Google Books Ngram Viewer el 24/10/2012

Google Books Ngram Viewer permite realizar una busqueda y conteo de las menciones
de una palabra o concepto a partir de un determinado volumen de libros escaneados,
pudiendo discriminar el analisis segun idiomas. En nuestro caso, optamos por realizar la
experiencia en inglés, entendiendo que este ha sido el idioma dominante en el campo
del mercadeo y la comunicacion. A partir de esta experiencia, podemos ver que el
concepto de Personalidad de Marca toma una cierta relevancia a partir de 1980, y crece
con un volumen significativo a partir de 1985, lo cual nos indica una corta historia del

concepto como tal.

Para poder evaluar la importancia relativa del concepto en el campo de las marcas,
hemos comparado mediante la misma herramienta, la frecuencia de “Personalidad de
Marca” con respecto a otros conceptos utilizados frecuentemente para el anélisis de
marcas. Nos hemos mantenido trabajando dentro del idioma inglés, basados en el hecho

que ya sefialabamos de ser el idioma dominante dentro de la disciplina. En la siguiente

25



figura podemos ver la comparacion realizada y tener una idea de la importancia del

concepto.

Figura 2: Evolucion comparada del término Brand Personality.

Google books Ngram Viewer

Graph these itive col p phrases: prand p ,brand equity,brand value,brand associations " share |{ 0
between 1950 and 2008 | from the corpus | English + |with smoothingof | 3 ¢ . W Tweet (0

Search lots of books

M brand personality [l brand equity brand value [l brand associations
0,000035%
0,000028%
0,000021%
0,000014%

0,000007%

,/_,_’

0,00%
1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

Fuente: Elaboracion propia. Realizado con Google Books Ngram Viewer el 24/10/2012

La figura nos muestra como el concepto de Personalidad de Marca es de bastante menor
importancia que otros conceptos dentro del campo de las marcas. El concepto de “brand
equity” o “capital de marca™, es el que tiene mas referencias dentro de la literatura en
idioma inglés. Es un concepto tradicionalmente asociado al estudio del valor agregado
que una marca genera segun la percepcion de un consumidor (Kevin Keller en Grover
and Vriens Comp 2006). Desde practicamente el mismo afio, los conceptos analizados
han tenido una evolucidn creciente, aunque el primero de ellos ha sido el que ha tenido
un crecimiento mucho mas importante. No es el objeto de este trabajo hacer un analisis

de la historia y el desarrollo del concepto de Personalidad de Marca, pero estos

3 .,
Traduccion del autor.
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ejercicios nos permiten ver que el foco de atencion ha estado puesto en otro tipo de

areas de interés.

Al repasar la literatura disponible que trata sobre la Personalidad de Marca nos damos
cuenta que hay un sinnimero de cuestiones que se dan por entendidas. El tono general

con el que se trata el tema responde mas o menos a las siguientes lineas:

- Las marcas son tratadas como personas. En la mayoria de la literatura se da
por hecho que las distintas marcas tienen una identidad diferenciada, con una
personalidad definida. Se las trata como que tienen sentimientos, tienen una
historia, hasta puede ser que integren una familia de marcas. Pertenecen a un
género y seguramente tienen una determinada edad. Se comparan entre si
como personas, tienen rasgos que las identifican y cambian con el correr del
tiempo. Si, por ejemplo, analizamos la obra de David Aaker (1996), uno de
los mas prolificos autores sobre marcas, se encuentra con este tipo de vision

sobre la personalidad.

- Tal como podemos ver en la siguiente figura, Aaker le da un lugar
importante a la Personalidad de Marca en su Sistema de Identidad. Si uno
repasa la obra de David Aaker, se encuentra con que su enfoque se orienta al
punto de vista de la Personalidad de Marca como la asociacion de rasgos de
personalidad humana a la marca por parte del consumidor. Podemos ver
incluso, que su propuesta de medicion de la Personalidad de Marca se

orienta a utilizar escalas de medicion de personalidad humana para ser
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Marca como producto:

1)
2)

3)
4)
5)

aplicadas a las marcas (Ej. Big Five). Esto reafirma su enfoque hacia una

definicién mas clasica de la Personalidad de Marcas.

Figura 3: Sistema de Identidad de Marca de Aaker.

C Marca como Simbolo:
Ambito del producto.

Extendida \ 1) Imagineria visual y
Atributos del — metaforas.
Producto. | / o 2) Historiadela
Calidad/Valor. \ Basica ‘ marca.
Usuarios. )
Pais de Origen. )
Marca como organizacion: 4 N

Marca como persona:
1) Personalidad (Ej. Genuina,

. .. . enérgica, ruda).
innovacion, implicacion > .

, 2) Relaciones marca/cliente,
del consumidor.)

Ej. Amigo, Consejero).
2) Local/Global, ( )
) Local/Globa \_ Y,

1) Atributos de la
organizacion, (Ej.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1996)

Cuando observamos a los consumidores parecen hablar de ellas, como si
fueran auténticas personas. Basta organizar un grupo de discusion,
entrevistas en profundidad o simplemente hablar con alguien sobre sus
marcas de preferencia y veremos que su discurso estd dominado por
cuestiones que hacen referencia a conductas intencionales explicadas por
rasgos de personalidad. Las marcas viven para los consumidores y lo

expresan a través de una determinada personalidad (Plummer 2000).
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Es dificil saber si el fenomeno de la Personalidad de Marca comenz6 desde los propios
consumidores, o bien fue una propuesta de las personas encargadas de la
comercializacion de las mismas. Tal como deciamos anteriormente, aun no hay una
auténtica historia del concepto de personalidad asociado a las marcas, que dé cuenta de
su origen y su desarrollo hasta nuestros dias. Como parte de nuestra investigacion
exploratoria, lo veremos referenciado mas adelante, consultamos a dos informantes
calificados en el area de investigacion de mercados y consumidores. Como forma de
introduccion a las respectivas entrevistas, les preguntamos acerca de cual era su vision
general sobre la Personalidad de Marca y su importancia como dimensién de marca. En
ambos casos un punto que se rescata es el de que ambos tampoco tenian una clara
posicion sobre si la Personalidad asociada a las marcas correspondia a una cuestion que
hubiera nacido de los consumidores o bien era una figura utilizada por la comunidad de
investigadores como una forma de analizar cuestiones de imagen de marca y el tipo de

vinculo del consumidor con la marca.

En la practica profesional de investigacion de mercados podemos observar como los
consumidores lo expresan espontaneamente, y los investigadores de mercado lo dan por

supuesto, dando por sentado que esa “personalidad” existe naturalmente.

De acuerdo a Fournier (1998) las personas asignamos rasgos humanos para poder
explicarnos todo aquello que no conocemos. Es una forma de hacer tangible aquello que
se nos aparece como intangible y desconocido. La personificacion es un proceso
analizado en profundidad tanto por la antropologia como por otras ciencias sociales.

Asignamos rasgos humanos a todo aquello que no conocemos, como una forma de
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poder hacerlo aprehensible e internalizarlo. En torno a ‘“ajeno” construimos una
determinada estructura de conocimiento que nos permite conocerlo y usarlo, dominarlo

en definitiva.

Joseph Plummer (2000) en su articulo “How Personality makes a Difference” sefiala
que el concepto de Personalidad de Marca ha sido uno de los que ha despertado mas
expectativas en la comunidad académica y profesional. Esas expectativas estan
fundadas en el hecho de que el concepto puede ayudar a echar luz sobre las fuerzas
motoras que conducen a los consumidores a comportarse en variadas formas con

respecto a las marcas, mas allé de la relacion con los atributos tangibles de la misma.

La Personalidad de Marca es una dimension interesante para explicar la relacion entre

los consumidores y las marcas, ayudando a profundizar incluso en el propio

comportamiento del consumidor.

Capitulo 2. Una aproximacion a la Personalidad de Marca

En el presente capitulo buscamos situar y enfocar el problema de la Personalidad de
Marca, a partir de lo que se entiende y lo que comprende el concepto. Buscamos
identificar las preguntas mas relevantes, para que en el proceso de encontrar las
respuestas podamos alcanzar un nivel de analisis que nos permita ir un paso mas alla en
entender el concepto y poder medirlo. A partir de las preguntas que nos planteamos

entendemos que es un proceso de reflexion e investigacion que necesita del cruce de
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varias disciplinas y perspectivas para llegar a abordar el problema de una forma integral

y no quedar limitado a un enfoque reduccionista y meramente descriptivo.

2.1 Definiciones y Principales lineas de trabajo

El concepto de Personalidad de Marca ha recibido especial atencién desde siempre por
el mundo académico y es analizado segin distintos enfoques. De acuerdo a la resefia
que hacen Aaker y Fournier (1995) son fundamentalmente tres los aspectos desde los
cuales se puede analizar y trabajar el tema de la Personalidad de Marca. Cada aspecto

presenta una agenda de trabajo bien definida:

a) Desde el punto de vista conceptual, ain se critica cierta ambigiiedad sobre lo
que se considera especificamente como Personalidad de Marca. En este punto se
pregunta sobre cual es la mejor forma de definirla y qué diferencias mantiene

con otros constructos como la Imagen de Marca.

b) Desde el punto de vista metodoldgico, se torna importante la pregunta acerca de
cual es la forma mas adecuada de medir la Personalidad de Marca y qué tipo de
técnicas de investigacion nos pueden ayudar para llegar a un conocimiento

profundo de la misma.

¢) Desde un punto de vista substantivo, la cuestion pasa por preguntarse qué es lo

que puede hacer la “Personalidad” por una marca, cudles son las implicaciones
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del concepto de personalidad asociado a una marca y como las actividades de

marketing pueden trabajar sobre ella.

Segun Aaker y Fournier (1995) hay tres preguntas fundamentales que cualquier tipo de

analisis sobre Personalidad de Marca debe realizarse:

4) (Qué es la Personalidad de Marca?
5) (Coémo podemos medir la Personalidad de Marca?

6) (Cuadles son las implicaciones de tener una Personalidad de Marca?

Como veremos mas adelante en el desarrollo del trabajo, estas tres preguntas se
constituyen en lineas directrices en nuestra propuesta de analisis de la Personalidad de
Marca. La propuesta de trabajo de esta tesis se estructura en torno a estas tres
cuestiones. En la siguiente tabla, podemos ver la correspondencia entre los aspectos que
hay que analizar sobre la Personalidad de Marca y las preguntas que al ser respondidas

definen su contenido.

Cuadro 1: Perspectivas en torno a la Personalidad de Marca.

Conceptual ¢Qué es la Personalidad de Marca?

Metodoldgico ¢Cémo podemos medir la Personalidad de
Marca?

Substantivo ¢Cuales son las implicancias de tener una

Personalidad de Marca?

Fuente: Elaboracion propia en base a Aaker (1995)
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Aaker y Fournier (1995) en el mencionado trabajo, exponen tres perspectivas de
abordaje e investigacion sobre el tema de Personalidad de Marca que dominan el
panorama actual y buscan respuestas para las interrogantes recién expuestas. Estas
perspectivas son diferentes lineas de trabajo que permiten analizar el tema desde
diferentes angulos tedricos y metodologicos, por lo cual cada una abre distintas

posibilidades de investigacion en el presente y a futuro.

2.2 Perspectivas del analisis de Personalidad de Marca

2.2.1 La perspectiva narrativa de analisis de Personalidad de Marca

En esta perspectiva las tres interrogantes planteadas se abordan desde el punto de vista
de la narraciones que las personas realizamos. Esta perspectiva tiene como principal
exponente la teoria psicoldgica de Jerome Brunner (1991,1998). En ella, las narraciones
de los individuos tienen un rol central en la construccién del mundo que lo rodea. Segliin
el autor, al recopilar y analizar las narraciones que desarrollan las personas, podemos

comprender su mundo de vida®.

Las narraciones pueden ser utilizadas para analizar el fenémeno de la Personalidad de
Marca, de la misma forma en que son utilizadas para analizar como los individuos
atribuyen caracteristicas de personalidad a otros individuos durante sus interacciones

diarias.

Expresion utilizada en ciencias sociales para caracterizar la vida cotidiana de las personas y su contexto.
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Analizar la Personalidad de Marca desde la perspectiva narrativa tiene implicaciones

directas para:

a) El modo en que los consumidores desarrollan los significados que integran la
Personalidad de la Marca.
b) De qué forma podemos medir las percepciones de los consumidores asociadas a

la Personalidad de una Marca y entender su estructura.

La perspectiva narrativa define la Personalidad como el conjunto de significados
construidos por un observador para describir las caracteristicas inherentes de otra
persona. El desarrollo de los rasgos de Personalidad que realizan las personas tiene que
ver con las observaciones que se realizan sobre la conducta de otros, se supone que una
conducta particular es causada por rasgos de Personalidad que no son observables
directamente. De acuerdo a esta perspectiva al observar el comportamiento “real” de las
personas podemos inferir los rasgos de Personalidad de éstas. El factor clave es la forma
y contenido de la narracién que desarrollamos para hacernos una composicion de lugar
y poder comunicar nuestras impresiones a otros. La narracion es una forma de
evolucion del concepto de persona al concepto de personalidad. Tal como lo menciona
Brunner, “Cuando una sociedad ha cambiado de modo que los individuos adquieren sus
derechos gracias a sus facultades, en lugar de que sus facultades sean definidos por sus
derechos, el concepto de persona se ha transformado en el de personalidad” (Brunner

1996:51)
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El punto clave de acuerdo a lo postulado por la perspectiva narrativa estd en la
posibilidad de poder observar comportamientos. Esto llevado a la orbita de la
Personalidad de Marca tiene implicancias bien importantes. Antes que nada hay que
partir de la base entonces que la Personalidad de Marca se crea en acciones concretas de
la Marca, la marca debe “comportarse”, debe “vivir” (Deighton, Romer y McQueen

1989), “con el fin” de que le sean asignados rasgos de personalidad.

A partir de estas consideraciones la perspectiva narrativa define la Personalidad de
Marca como el conjunto especifico de significados que describen las caracteristicas
internas de la marca y son el fundamento de sus acciones, de su forma de comportarse.
Estos significados son construidos (Berger y Luckmann 1966) por los consumidores de
la marca a partir de la percepcion de los comportamientos exhibidos por esta. Estos
significados estan contenidos en las narraciones de los propios consumidores. No solo
es importante considerar en el analisis los significados de forma aislada, sino que

también debemos enfocar las relaciones entre ellos (Keller 1998).

La perspectiva implica que abordemos el tema de la investigacion de los consumidores
y su proceso de creacion de la Personalidad de Marca investigando y analizando las
propias narraciones de estos. Brunner (1996) argumenta que la forma primaria en que
las personas hacen sentido del comportamiento de otros es a través de la creacion de
historias. El conocimiento esta almacenado de forma individual o colectiva bajo la

forma de historias (Schank 1990).
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La narracion entonces es una forma de desarrollar Personalidad de Marca. Es esa forma
que tenemos de dar cuenta de lo que la marca hace, de las conductas que hacen que se
parezca a una persona. Por lo cual, la otra condicion importante de la perspectiva
narrativa es que la marca debe realizar acciones, debe generar relatos con el fin de ser
captados por los consumidores (Semprini 1995, Mc Cracken 1986). Los encargados de
desarrollar comunicacion y planes de mercadeo para la marca deben generar situaciones
donde la marca esté “comportandose” de alguna forma. Si la marca no se presenta en
publico con un determinado comportamiento no hay forma de que pueda desarrollar una

personalidad (Aaker 1996).

Por tultimo, la perspectiva narrativa desarrolla lineas precisas de investigacion. El
investigador debe identificar las historias asociadas a la marca en cuestion y aislar los
elementos de accion que le permitan inferir el proceso de construccion de personalidad

que esta realizando el publico en cuestion.

2.2.2 La perspectiva de la marca como una relacion

La perspectiva de andlisis de las relaciones, acerca de la Personalidad de Marca, utiliza
la teoria de los vinculos interpersonales para desarrollar un modelo que permita
entenderla y analizarla. La marca es tratada como un socio activo en el desarrollo de la
relacion que se da con el consumidor. Un socio cuyos comportamientos y acciones
generan inferencias que conducen la percepcion hacia una determinada Personalidad de

Marca.
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Un elemento importante también para considerar en esta perspectiva es que toda accion
de la marca a través de su mezcla de mercadeo (por ejemplo, una promocion de precios,
un cambio de empaque, un nuevo lanzamiento de extension de linea, etc.) genera
eventos que son considerados comportamientos por parte del publico. Estos
comportamientos de la marca activan respuestas cognitivas, actitudinales o de
comportamiento en las personas que estan expuestas a los mismos. Mas adelante
veremos la importancia de figuras como la memoria asociativa para explicar este tipo de

procesos cognitivos.

Estos comportamientos permiten elevar la marca desde un nivel pasivo a un nivel activo
donde la persona establece una relaciéon de ida y vuelta con esa marca tomando en
cuenta los distintos comportamientos de esta. Susan Fournier (1998), quien ha
desarrollado esta perspectiva de anélisis, propone la definicién conceptual de la marca-
como-un-socio para referirse al esquema desde el cual intenta analizar como las
personas asignan rasgos de personalidad a la marca. Su definicion incluye otros
elementos que no han sido considerados hasta el momento en el anélisis clasico del

concepto de Personalidad de Marca.

De acuerdo a Fournier (1998) para que exista una relacion, debe haber una
interdependencia explicita entre las partes que comparten esa relacion. Los socios de esa
relacion deben poder definir y redefinir la relacion cuando sea necesario, para que pueda
decirse que estamos frente a un auténtico vinculo entre ambos. En lo que hace a la
relacion que mantienen los consumidores con las marcas, no hay nada de extrafio si

pensamos en el rol activo que tiene el consumidor en la determinacion y en el desarrollo
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de la misma. Pero lo singular estd en que podemos pensar de la misma manera sobre la
marca, qué impacto tiene la marca sobre el comportamiento del consumidor. Esto de
alguna manera es darle una participacion activa a la marca en la construccion y
desarrollo de la relacion con el consumidor. En este sentido, podemos considerar todo el
desarrollo que ha habido en los ltimos tiempos acerca del vinculo emocional. Uno de
los mayores exponentes ha sido Kevin Roberts (2004, 2006), con su obra LoveMarks,
que ha desarrollado todo un campo de conocimiento sobre la importancia de los

vinculos afectivos en la relacion consumidor marca y en la construccion de preferencia.

Una forma de validar y legitimar este rol activo para las marcas en su relacion con los
consumidores, en el sentido de tener impactos tangibles sobre los mismos, es analizar
las variadas formas en que las marcas son humanizadas por los consumidores. Fournier
(1998) desarrolla toda una serie de formatos especificos de relacion Marca Consumidor,
donde es evidente el tratamiento de la marca como una persona con la cual se desarrolla

relacion con caracteristicas propias.

Tal como lo expresamos en otra parte de esta seccidn, la actividad de darle vida a
objetos inanimados e incluso a signos intangibles, es de caracter universal (Brown
1991). Esta es una necesidad natural de los seres humanos, darle vida a objetos
inanimados con el fin de establecer una conexion o relacion con el mundo inmaterial. Es
con base en esta cuestion de “naturaleza humana” que los consumidores parecen no
tener ningun problema en asignar rasgos de personalidad a las marcas o de pensar sobre
ellas como personas que establecen relaciones cuando se lo proponemos (Aaker 1997,

Levy 1985). De alguna manera esta tendencia natural explica el hecho de que los
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consumidores pueden establecer relaciones de diferente fuerza y estacionalidad con las

marcas. La marca es una contraparte valida para establecer y mantener una relacion.

Analizar el fendmeno del animismo nos provee con buenas herramientas para entender

las variadas formas en que la marca puede ser considerada en una relacién. Fournier

(1998) hace referencia a tres mecanismos de personalizacion o humanizacion, cada una

de ellas varia en su forma de aproximarse a la condicion humana:

Una de las formas de animismo mas comunes es involucrar a la marca con un
“espiritu” del pasado o el presente. Esta es la estrategia mas comun de aquellas
marcas que utilizan lideres de opinién para comunicarse con su audiencia,
necesitan de la repeticion en el tiempo como para poder consolidar esa
proyeccion de virtudes desde el personaje hacia la marca. Como ejemplo
podemos pensar en casos como el de Starbucks, en ocasion de una importante
crisis del negocio. Parte de la estrategia de recuperacion fue convocar
nuevamente a su fundador Howards Schultz para que tomara las riendas del

negocio; este hecho fue comunicado en los medios de comunicacién masiva.’

Otra forma de animismo es la antropormifizaciéon completa del producto
representado por la marca. Hay una transferencia completa de las cualidades
humanas hacia la marca. Tanto a nivel emocional como de pensamiento o
incluso aspectos volitivos. Este es el caso de personajes humanos que son

especialmente desarrollados para la marca. Como ejemplo de este punto tenemos

*Nota publicada en MSNBC http://www.msnbc.msn.com/id/22544023/ns/business-
us_business/t/starbucks-chairman-schultz-returning-ceo/#.UKpIGhjrAb0
Revisado el 19/11/2012
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el caso de Kellogg's y su conocido personaje “Tigre” para los nifos. El
personaje es una caricatura que tiene un perfil definido de personalidad y que es
utilizado para comunicar la propuesta de valor de la marca dirigida a madres y

nifios.®

La forma mas elaborada de animismo es que la propia marca sobrepase la mera
personificacion y, segun Fournier (1998), logre convertirse en un personaje
activo en la relacion diadica que se plantea con el consumidor. Las
caracteristicas animadas de la marca deben dotarla de una visibilidad y actividad
que le permita al publico considerarla un actor activo en las relaciones que
plantea. Mas alld de esta cuestion, esta el hecho de que la marca necesita
mantener una actividad méas o menos constante para validarse como un
personaje. La asignacion de una personalidad esta dada por la capacidad que
tiene el consumidor de observar una determinada conducta (actividad) y poder
inferir rasgos que expliquen esa conducta. Las marcas de ropa deportiva han
trabajado su mercadeo en base a esta linea. Continuamente desarrollan
personajes que expresan relatos con contenidos que invitan a un determinado
tipo de relacion con el consumidor. Como ejemplo de este tipo de enfoque
podemos remitir al ejemplo de la campafia de Adidas “Impossible is Nothing”,
donde la propuesta de marca es personificada a través de una serie de lideres

deportivos con un historia coherente con el mensaje de campaiia.’

SAdvertising Age http://adage.com/article/news/kellogg-s-tony-tiger-60-changing-a-age/229493/
Revisado el 19/11/2012.

7 Campaiia ADIDAS “Nothing is Impossible”

www.adidas-group.com/en/.../gb04 englisch_boerse.pdf

Revisado el 19/11/2012.
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Este ultimo punto es uno de los puntos clave en nuestro trabajo. Fundamentalmente en
lo que respecta a la funcionalidad del concepto de Personalidad de Marca. La condicion
de desarrollo de una personalidad para la marca estd en la actividad cotidiana de la
misma, esa actividad que los consumidores perciben y evaluan se canaliza a través del
marketing mix. La planificacion de la Personalidad de Marca y la planificacion del
marketing mix son las dos caras de una misma moneda. Ambas son dimensiones del
sistema de marca (Keller 1998) y cualquier intervencion o ausencia de accion en una de

ellas tendra impacto sobre la otra.

Sin embargo, la ausencia de una planificaciéon no inhabilita a que se desarrolle una
determinada personalidad espontineamente. Los consumidores por si solos, de manera
consciente o inconsciente, asignan rasgos de personalidad a la marcas en funcion de sus
actividades. Si no hay una gestion de la personalidad de la marca, el proceso se dara por

si solo, pero escapando al control de los responsables de la marca en cuestion.

Tal como lo expresa Fournier (1998) en su articulo, la marca se personaliza por su
condicion de depositaria de los rasgos asignados por los consumidores. La
personalizacion se da gracias a las percepciones de los propios consumidores, que a
partir de estas le van asignando una determinada personalidad en funcion de rasgos
derivados de su conducta observada (Semprini 1995, Mc Craken 1986). Esa asignacion
de rasgos se desarrolla en el marco del encuentro de los relatos publicitarios generados
desde la marca (Semprini 1995, Mc Craken 1986) con los relatos del consumidor

(Bruner 1991, 1998), formandose este ultimo una percepcion particular sobre la marca.
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Como tultimo aporte a tomar como referencia de la perspectiva de las relaciones
desarrollada por Fournier (1998) esta el concepto de las relaciones como una fuente de
significados. Las relaciones que mantienen las personas manejan determinados tipos de
significados que le sirven para desarrollar su propia personalidad y la de los otros
involucrados en esa relacion. Segin la autora hay tres fuentes de significados

importantes en las relaciones que mantiene una persona:

- La psicolégica: es importante considerar los significados asociados a la
identidad de las diferentes partes involucradas en una relacién, como por
ejemplo cuestiones relacionadas con rol, status, generacion, etc. Cada uno de
estos componentes lleva consigo determinados significados asociados que entran

en juego al momento de establecer una relacion, y tiene un impacto sobre ella.

- La socio-cultural: es dar cuenta de los ambientes sociales y culturales donde se
desarrollan las relaciones. Los grupos sociales de pertenencia o educacion por
ejemplo. Estos ambitos conllevan significados que tienen una influencia decisiva
sobre determinadas caracteristicas que las relaciones tendran para un individuo
en el futuro. Los ejemplos mas claros son grupos religiosos, grupos de referencia
geograficos, etc. En este sentido, entender los significados en las relaciones es
importante para comprender los procesos de influencia social y grupal como

forma de explicar determinados comportamientos individuales (Earls 2007).

- Larelacional: analiza relaciones que establece una persona con “otro”, se enfoca

en el contexto de las relaciones previas que determinan el caracter de estas
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ultimas. Entender la matriz de relaciones que anteceden es fundamental para un
entendimiento integral de la realidad de las relaciones establecidas
posteriormente. Las relaciones se inscriben en una determinada historia que
forma parte del contexto donde se desarrollan. Este es un tema importante para
marcas que buscan establecer nuevos tipos de relaciones con los consumidores a
lo largo de su ciclo de vida. Al momento de plantear un nuevo tipo de relacion,
no puede dejar de considerarse la historia de esa marca, y lo que esa historia
significa para los consumidores (Roberts 2004, 2006). Esto tendra consecuencias
sobre la probabilidad de éxito de la marca de plantear un nuevo tipo de relacion
con sus consumidores. El ejemplo mas claro ha sido IBM en diferentes etapas de

su ciclo de vida proponiendo diferentes estilos de relacion a sus consumidores.®

Como un punto importante para concluir la reflexion sobre las relaciones entre las
marcas y los consumidores, es que estas obedecen a una logica temporal, tienen un
determinado ciclo de vida para desarrollarse. Al momento de analizar las relaciones y
los significados emergentes es clave considerar el momento o la etapa en la que estan

presentes como para calibrar adecuadamente su alcance y calidad.

2.2.3 La perspectiva de la jerarquia de Personalidad de Marca

El principal exponente de esta perspectiva es la propia Jennifer Aaker (1997), quien

fundamentalmente busca llenar un vacio importante con referencia a la investigacion en

Personalidad de Marca. Su principal objetivo es desarrollar una herramienta de

$Fortune CNN http://money.cnn.com/2009/04/20/technology/obrien_ibm.fortune/index.htm
Revisado el 19/11/2012.
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medicion de la Personalidad de Marca con el fin de expandir las posibilidades del
analisis. Su trabajo empirico se ha enfocado en identificar y utilizar aquellos rasgos
tipicos de la personalidad humana, analizados por la psicologia y aplicarlos al anélisis

de la marca.

Esto es consistente con la definicion de Aaker (1997:347) acerca de que la Personalidad
de Marca “es el conjunto de caracteristicas humanas que pueden ser atribuidas
directamente a una marca”. A partir de esta definicion y por los detalles de su trabajo,
Aaker se transforma en uno de los referentes en la proyeccion del concepto de
Personalidad en psicologia al concepto de Personalidad de Marca en el campo del

marketing y la comunicacion.

La contribucién central de su investigacion ha sido desarrollar un modelo que permite
medir la personalidad de cualquier marca hacia dentro y hacia fuera de la categoria.
Logrando de esta forma generalizar la naturaleza de los rasgos de Personalidad de

Marca a través de las diversas categorias asi como sus usos simbolicos.

Su trabajo ha logrado el suficiente consenso dentro de la comunidad académica y
profesional como para constituirse casi en un paradigma con referencia a la

investigacion en Personalidad de Marca.’

En esta linea, ha sido interesante la cantidad de investigaciones que han evaluado por

ejemplo, diferencias culturales en la formacion de la personalidad de una marca segin

A1 19/11/2012 el articulo de Aaker (1997) ha sido citado 2.728 veces segun Google Scholar.
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los mercados geograficos en los que se encuentre. Esto es posible ya que distintos
investigadores en distintos mercados, utilizando la metodologia de Aaker han logrado
llegar a resultados que son comparables gracias a la utilizacion de un mismo modelo,
validandola segun diferentes realidades. Sin embargo, esta perspectiva no escapa a
criticas (Kapferer 2003) acerca de la definicion de personalidad que utiliza y los rasgos

de esta que son considerados como tal en su herramienta.

Sin embargo, este es un problema que no abordaremos en nuestro trabajo. Y tal como
veremos en ocasion de definir nuestra estrategia metodoldgica, tomaremos como base la
metodologia de Aaker (1997) al analizar la Personalidad de Marca en el mercado
uruguayo. Entendemos que la misma estd suficientemente validada en el trabajo de la
propia autora y es relevante para nuestros objetivos, por sus multiples aplicaciones en

diferentes mercados a través de diversos investigadores.

Esta perspectiva trata, antes que nada, el problema de la medicion del concepto de
Personalidad de Marca. Tal como lo manifiesta su autora, busca superar aquellas escalas
de medicion ad hoc, que solo tienen validez para circunstancias particulares de algunas
marcas sin ningun respaldo teoérico sobre lo que significa personalidad. Por otro lado,
busca evitar aquellas escalas que se basan fundamentalmente en escalas de personalidad

humanas y que no han sido validadas en el &mbito de las marcas.

El objetivo de su investigacion es superar las limitaciones planteadas basandose en el

modelo “Big Five” de rasgos de personalidad humana, con el fin de desarrollar un

marco teorico para analizar las dimensiones de la Personalidad de Marca. El modelo
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“Big Five” refleja aquellos rasgos de personalidad que se suponen los mas recurrentes y
estables. El modelo responde a una reduccion factorial de una lista amplia de rasgos de

personalidad, llegando a una estructura de 5 dimensiones.

Cuadro 2: Dimensiones “Big Five”.

Dimension Big Five.

Openess Apertura
Conscientiousness Conscienzudo
Extraversion Extrovertido
Agreeableness Amabilidad
Neuroticism Neurotico

Fuente: Elaboracion propia. Traduccion por el autor

a partir de la escala resefiada por Aaker (1997).

Aaker elige este modelo luego de una extensa revision y discusion de otros modelos que
contemplan diferentes “listados” de rasgos de personalidad, analizando las
particularidades de los mismos. El modelo “Big Five” sera desarrollado con mayor

detalle mas adelante en nuestro trabajo (apartado 3.3).

2.2.4 Valoracion y aportes de las tres perspectivas

Nos interesa presentar sintéticamente las tres perspectivas sefialadas, en tanto nos

permite sentar las bases para fijar las lineas de nuestro trabajo con referencia a la

reflexion y la investigacion sobre Personalidad de Marca.
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Por otra parte, son un buen punto de partida para desarrollar un marco tedrico que dé
cuenta de lo desarrollado hasta el momento en esta area. A partir de aqui, nuestro
trabajo pretende realizar un ejercicio de analisis de la Personalidad de Marca en el
mercado uruguayo. Se propone un modelo mas evolucionado al de Aaker (1997) al
incorporar al analisis el contexto socio cultural. El ejercicio busca dar pasos para
encontrar respuestas a las interrogantes antes sefialadas y proponer nuevas ideas al

momento de interpretar y operar el concepto de Personalidad de Marca:

Cuadro 3: Perspectivas de Personalidad de Marca y su Enfasis en el caso Uruguay.

Perspectivas Personalidad de Marca Enfasis en el Caso de Uruguay

éQué es la Personalidad de Marca? Analizar la Estructura de Personalidad de
Marca en el mercado uruguayo.

¢Como podemos medir la Personalidad de Analizar la validez y generalidad del

Marca? modelo Aaker (1997) en el caso de
Uruguay. Comparar modelos.

¢Cuadles son las implicaciones de la Desarrollar un nuevo abordaje en el

Personalidad de Marca? estudio de la Personalidad de Marca.
Enfoque Relacional de rasgos de

personalidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Estas tres perspectivas son las coordenadas del debate actual, y nuestro trabajo pretende
situarse en la confluencia de las mismas. Buscamos extraer de ellas lo mejor de cada
una para llegar a la mejor reflexion posible sobre el fendmeno de la Personalidad de

Marca. Si bien cada perspectiva tiene puntos diferentes una de otra, pensamos que
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podemos situarnos sobre los puntos de confluencia y aportar algunos nuevos aspectos a

considerar.

En el siguiente cuadro queremos sintetizar las ventajas que las tres perspectivas tienen
para nuestro trabajo y en las cuales podemos encontrar puntos de contacto con el fin de

llegar a un marco tedrico Unico y coherente.

Cuadro 4: Perspectivas sobre Personalidad de Marca: Ventajas y Puntos de Contacto.

| Perspectiva Personalidad de Marca |

. Existe una relacion L .
La marca deja una " R Una definicidn precisa de la
. L, . personal" entre la marca .
impresién en los individuos ; Personalidad de Marca
y el consumidor.
Se generan significados Esa relacidn se construye [El objetivo es desarrollar una
VS que son asociados a la asignando rasgos herramienta para medir la
marca humanos a la marca. Personalidad de Marca
Esa relacion es .
Estos se expresan en . Busca que esa herramienta sea
. interpretada por el ]
narraciones del ) validable en el mundo de las
. consumidor y este actua
consumidor. ) marcas.
en consecuencia
Hablan de significados generados por los consumidores que se asocian a las marcas
formando un entramado de relaciones.
Puntos de
Contacto
Esos significados asociados dan forma a la Personalidad de Marca.
Esta figura se puede operacionalizar, medir y validar.

Fuente: Elaboracion propia

En estas tres perspectivas hay palabras claves que nos serviran para ir desarrollando las
lineas de nuestro marco teodrico. Identificamos palabras como: significados,

asociaciones, relaciones, rasgos y/o atributos, medicion. La consideracion en conjunto
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de las mismas nos remite a un campo de conocimiento formado por el encuentro entre
las tres perspectivas resefiadas. Este campo de conocimiento contiene una serie de
conceptos teoricos que nos permiten analizar el concepto “multidimensional” (Aaker

1997, Keller 1998) que define a la Personalidad de Marca.

Ese soporte debe fundamentar y ser consistente con el desarrollo metodologico, con el
fin de llevar a buen puerto la investigacién que nos permita evolucionar la experiencia
de Aaker (1997), al incluir el andlisis del contexto socio cultural, y avanzar en un

nuevo aporte en la medicion e interpretacion de la Personalidad de Marca.

Tal como menciondbamos, el concepto de Personalidad de Marca tiene caracter
multidimensional. Es decir, es un concepto integrado por diferentes dimensiones ligadas
a distintas disciplinas de conocimiento. A partir de este punto nuestro enfoque serd
interdisciplinario, buscando conectar diversas lineas de pensamiento y reflexién que nos
permita desarrollar un punto de vista integral del concepto Personalidad de Marca. Por
otra parte, al analizar las perspectivas resefiadas, podemos tomar postura en un enfoque
“constructivista” en el sentido de Berger y Luckmann (1966) en tanto la Personalidad de
Marca aparece como un concepto que tiene su origen en el dmbito de la interaccion
social entre individuos y entre estos y las marcas. La misma genera y se nutre de los
significados que podemos identificar en las narraciones de los individuos. Y, por otro
lado, establece una relaciéon con los consumidores a partir de procesos sociales de
interpretacion e internalizacion. Estos aspectos los desarrollaremos con mayor

profundidad mas adelante en el marco teorico (apartado 4.2.2.1).
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2.5 Los lineas de investigacion y las interrogantes planteadas

A partir de lo desarrollado hasta el momento podemos establecer y formular algunas de
las interrogantes que daran direccion al trabajo y que nos orientardn en la reflexion,

desarrollando nuestras areas de interés.

Tal como ya hemos sefalado, en este trabajo queremos tomar una perspectiva integral
sobre la marca, queremos analizarla en el contexto de los procesos sociales donde los
consumidores participan. No pretendemos aislar solamente el fendémeno comercial de la

marca, en tanto entendemos que estariamos ante un analisis incompleto de la misma.

En este sentido, nuestra aplicacion del modelo de Aaker (1997) en el mercado
uruguayo, no se da de una forma aislada, sino que buscamos entenderlo en el marco de
procesos sociales, culturales e histéricos de la sociedad uruguaya. De ahi que nuestro
principal objetivo de investigacion para el desarrollo de nuestro trabajo es el de

responder a la siguiente interrogante:

Explicar en qué medida la Personalidad de Marca, como uno de los constructos mas
importante a considerar en las multiples dimensiones que conforman una marca (Keller
1998), responde y esta determinada por la cultura local (Aaker, Garolera y Benet

Martinez 2001).

Desde hace un tiempo asistimos a procesos de globalizacion. Los nuevos medios de

comunicacion y redes sociales facilitan la difusion de contenidos de una forma muy
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rapida y con un alcance muy amplio (Castells 2002). Podriamos pensar que las marcas

en sus procesos de internacionalizacion, pudieran ir desarrollando una Personalidad de

Marca mas o menos homogénea en los distintos mercados donde estdn presentes. Sin

embargo, nos encontramos con casos donde la realidad parece indicar lo contrario. Si

analizamos distintas experiencias de aplicacion del modelo de Aaker (1997), podremos

ver como la estructura del modelo presenta cambios que son muy consistentes con

ciertos patrones sociales y culturales locales:

a)

b)

En el estudio de Espafia de Aaker, Garolera y Benet Martinez (2001), aparecen
nuevas dimensiones diferentes a la original.

Este es uno de los articulos que hemos utilizado como base de nuestro trabajo.
Entre los autores estd la propia Jennifer Aaker que desarrolla el estudio original
de USA. La misma metodologia ha sido replicada para el caso de Japén y
Espana. En el caso de Espafa, la mayor parte de la estructura de factores del
modelo original se mantiene, emergiendo el factor Pasion como una dimension
propia y original del mercado espanol, y el factor Tranquilidad que comparte
con el caso de Japon. Una cuestion importante que caracteriza al caso espaiol, y
que luego también se presenta en la estructura de factores del caso uruguayo, es
la convivencia de factores y elementos de orientacion racional y emocional en
alguna de las dimensiones. Tanto en el caso USA como en el de Japdn, la
estructura de factores mantiene una clara distincion entre los atributos de tipo
racional y emocional.

En el estudio de Japdén, Aaker, Garolera y Benet Martinez (2001), también

aparecen dimensiones propias.
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En la experiencia de Japon hay un solo factor que cambia con respecto al
ejercicio original de USA. Emerge el factor Tranquilidad como un factor propio
de la sociedad y cultura japonesa.

¢) En el estudio de Francia de Koebel y Ladwin (1999), hay un cambio de modelo.
Los autores desarrollan este estudio apenas 2 afios después de realizado el de
Aaker (1997). La estructura basica del modelo francés converge con la version
original. Sin embargo, podemos identificar algunas diferencias importantes. Se
observa que las dimensiones de la competencia, la sofisticacion, la emociéon y la
dureza son esquemadticamente similares en las dos escalas. La dimension de
sinceridad, sin embargo, tiene diferencias y aparecen dos nuevas dimensiones, la
dominacion y la seduccion que son propias del mercado francés.

d) En el estudio de Chile (Olavarrieta, Friedmann, Manzur 2010) también hay
cambios en las dimensiones del modelo.
En este estudio se desarrolld una aplicacion del instrumento de Aaker (1997),
llegandose a un Modelo de Personalidad de Marca con bastantes similitudes con
el original desarrollado en USA. La particularidad es que se identifica un nuevo
factor, Tradicidon, que de acuerdo a los autores es consistente con los valores

dominantes en la sociedad chilena.

En todos estos casos podemos ver como distintas aplicaciones resultan en cambios a la

estructura del modelo original. Lo interesante estd en el hecho de que las nuevas

dimensiones identificadas son consistentes con patrones culturales locales.
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Basado en estos casos, y en el sentido de la pregunta principal, es que nos cuestionamos
si la Personalidad de Marca responde a la ldgica de la globalizacion, o bien si se orienta
hacia un fenomeno de “glocalizacion” (Robertson y White 2003). En estos casos
resefiados podemos ver que en la estructura de la Personalidad de Marca conviven
factores “globales” y factores “locales” en una perspectiva “Emico-Etico” (Olavarrieta,
Friedmann, y Manzur 2010). En esta perspectiva, la cultura y la sociedad local generan
una “version propia” de la Personalidad de Marca que responde a sus propios patrones y

su forma de ver el mundo.

En nuestro caso, estaremos tomando como base el modelo de Aaker (1997) en el
contexto de una realidad muy diferente. Se trata de un mercado mucho mas pequefio
que en el resto de las experiencias que hemos podido relevar. A la vez, tal como
podremos ver posteriormente, se trata de una sociedad con una cultura de consumo de
desarrollo reciente, con un perfil relativamente bajo en el contacto con marcas
(comparado con mercados mas avanzados), en el marco de una economia sub-
desarrollada. Entendemos que es interesante analizar y validar el modelo bajo
condiciones de contexto bien diferentes a las que fue formulado. De esta forma
podremos analizar la perspectiva de integrar la dimension socio-cultural en el anélisis

de Personalidad de Marca.

Es importante tener presente el Cuadro 3. Alli estdn dispuestos los énfasis que se

quieren formular y que sirven como orientacion del proceso de anélisis e investigacion

para llevar a cabo.
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Con el fin de alcanzar el objetivo planteado para nuestra tesis, expresado anteriormente,
es que iremos respondiendo a distintas interrogantes que son relevantes para el mismo y

brindaran orientacion a nuestro proceso de trabajo:

- Con el fin de crear una base conceptual solida, entendemos que seria un
reduccionismo trabajar el tema de Personalidad de Marca solo en su aspecto mas
empirico. Por ello, hemos relevado toda una serie de trabajos que procuran
vincular la marca con su contexto social de desarrollo. A partir de la literatura
disponible nos formulamos las siguientes preguntas en el sentido de generar un
cuerpo tedrico acorde a nuestros objetivos:

o (¢Hay conceptos y herramientas tedricas para construir un marco que nos
permita situar a la marca, y en particular a la Personalidad de Marca, en
la dinamica de los procesos sociales y culturales?

o ¢Cuales pueden ser los principales aportes conceptuales de distintas
ciencias sociales que nos permitan dar cuenta de los procesos de

desarrollo de marcas en la sociedad actual?

- A partir del modelo de Aaker (1997), y considerando también el contexto socio
cultural en el caso uruguayo, ;cual seria la estructura de la Personalidad de
Marca resultante en Uruguay?

o (Al comparar las dimensiones de los respectivos modelos, cuéles serian

las semejanzas y diferencias?
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©)

(Como podemos explicar esas diferencias y semejanzas en base al
conocimiento disponible sobre las caracteristicas propias de la sociedad

uruguaya?

- En el trabajo de Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001) hay un exhaustivo

trabajo de aplicacion del modelo original de Aaker (1997), que también toma en

cuenta los cambios a nivel de los Elementos de los Factores'® como reflejo de la

interaccion entre Personalidad de Marca y cultura local. A partir de este punto

nos preguntamos:

©)

(Como se expresan esos Elementos de Factores en el caso uruguayo?
(Hay cambios con respecto al modelo original de Aaker?

(En qué se fundamentarian esos cambios y qué nos ayudan a entender de
la Personalidad de Marca como figura analitica?

(Podemos vincular conceptualmente los factores y Elementos de factores
de la Personalidad de Marca en Uruguay a determinados aspectos
caracteristicos de la sociedad?

(Podemos identificar una base conceptual comun para la comparacion de
modelos de Personalidad de Marca tomando en cuenta los procesos de

distintas sociedades?

- La definicion y andlisis de la Personalidad de Marca estd basada en el paradigma

atributivo. Cléasicamente se entiende como un conjunto de atributos (rasgos

humanos) que son asociados a la marca.

10 . o1e T , . . .
En el transcursos del trabajo utilizaremos indistintamente los términos Factores y/o Dimensiones.
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o (Analizar la Personalidad de Marca en base a un enfoque atributivo, es
consistente con los nuevos desarrollos de la psicologia y sociologia del
consumidor?

o (Puede ser el enfoque relacional un enfoque alternativo para analizar y
visualizar la Personalidad de Marca, que nos brinde un mejor
rendimiento desde el punto de vista de la interpretacion de los
significados que genera?

o (Podemos complementar el enfoque atributivo del analisis factorial con
el enfoque relacional?

o ¢Como serian los mapas cognitivos resultantes de los datos del analisis
factorial? ;Podriamos entender mejor la Personalidad de Marca en

Uruguay?

Con este cuerpo de preguntas buscamos conducir y encaminar todo el proceso de

analisis y reflexion sobre el tema de Personalidad de Marca en Uruguay.

Con el fin entonces de dar forma a nuestro marco teorico avanzaremos tomando en

cuenta los siguientes aspectos:

- Un repaso del concepto de Personalidad en la psicologia para entender mejor su
aplicacion en el &mbito de las marcas. Enfatizaremos en el modelo Big Five que
es utilizado en la primera experiencia de Aaker (1997).

- La nociéon de Esquemas Mentales y Representacion Social, con el fin de

incorporar al analisis la dimension psico-social y constructivista del concepto.
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- La nociéon de Estructura de Conocimiento de Marca de Kevin Keller (1998)
como sintesis de los procesos psico-sociales analizados en conexion con el
ambito de las marcas. A partir de esta nocidn se completa el recorrido para
entender la generacion del concepto de Personalidad de Marca.

- Las derivaciones metodoldgicas para la investigacion a partir de nuestro enfoque
teorico. Analisis Factorial, analisis de elementos de los factores o dimensiones''

y analisis relacional.

En la figura 4, podemos ver un esquema donde sintetizamos el recorrido a través de los
principales conceptos y campos de conocimiento que componen el marco teorico de la
tesis. El mismo fue disefiado con el fin de lograr consistencia y coherencia entre los

aspectos conceptuales tedricos y los metodologicos.

A lo largo de la tesis estaremos utilizando indistintamente el término Factor o Dimension.
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rido conceptual de la Tesis.

Figura 4: Mapa y recor
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Por ultimo antes de comenzar a considerar los conceptos que integraran la reflexion a lo
largo de la tesis, queremos realizar una apreciacion sobre la bibliografia utilizada en el
presente trabajo. El objetivo de la tesis ha sido determinante a la hora de seleccionar la
bibliografia. “Explicar en qué medida la Personalidad de Marca, como uno de los
constructos mas importante a considerar en las multiples dimensiones que conforman
una marca (Keller 1998), responde y esta determinada por la cultura local (Aaker,
Garolera y Benet Martinez 2001)” . Esto nos ha llevado a desarrollar una nueva
conceptualizacion del fendmeno de las marcas, en general, y de la personalidad de las
mismas, en particular. El enfoque dominante de la bibliografia existente entre 1995 y
los afios mas recientes, es analizar a la marca en una dimensioén netamente comercial y
operativa, prestando especial atencion a aquellos elementos considerados importantes

para desarrollar preferencia en una perspectiva de negocio.

Sin embargo, no era éste el enfoque que nos interesaba, mas bien aquél donde la marca
fuera estudiada en su dimension social y cultural. Quisimos prestar atencion a los
significados construidos socialmente alrededor de las marcas, al entender que son estos
los determinantes de una Personalidad, y donde los contenidos globales y locales se
conjugan en una dinamica particular de acuerdo al contexto social y cultural del
mercado que consideremos. Esta perspectiva de trabajo nos llevo a revisar los autores
clasicos tanto en psicologia, sociologia, lingiiistica y el propio campo de las marcas.
Debiamos analizar y entender nuevamente los principales conceptos teoricos que dan
cuenta de los procesos de construccion social de las marcas y a partir de alli elaborar
una estrategia de investigacion que fuera consistente con estos conceptos. Entendimos a

la marca como un fenémeno social, lo cual nos exige considerar una serie de conceptos
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provenientes de diferentes disciplinas que dé cuenta de una realidad de marca mucho

mas amplia que el enfoque comercial.

Hemos identificado que en el panorama actual de la bibliografia sobre Personalidad de

Marca hay algunas limitaciones, como las siguientes:

a)

b)

Un vacio importante en el andlisis de los aportes que diversas disciplinas
asociadas a ciencias sociales y cognitivas pueden hacer al estudio de la
personalidad de marca.

La mayoria de las publicaciones disponibles actualmente se enfocan en algunos
de los campos de conocimiento especificos y no hay analisis que integre las
distintas vertientes. Entendemos que de esa forma se pierde capacidad de
andlisis en una realidad como la de marcas de evidente -caracter
multidimensional.

Tal como mencionamos anteriormente, hay un mayor enfoque en los aspectos de
negocio y comerciales asociados a la gestion y desarrollo de la Personalidad de
Marca. Este enfoque conlleva a que se desarrollen trabajos orientados en el
sentido de aplicaciones, mas que de generacion de teoria sobre los procesos de

desarrollo de marcas y sus dimensiones como la personalidad.

En este sentido, hemos optado por desarrollar un marco tedrico y seleccionar

bibliografia que integre disciplinas, en tanto el objetivo planteado para la tesis asi nos lo

exige. Necesitamos revisitar y analizar los procesos sociales y culturales que dan

sentido a la personalidad de marca en un determinada sociedad. Para ello debiamos

volver a las fuentes de autores clasicos en estas disciplinas para construir desde alli, la
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base de conceptos y poder investigar con una metodologia consistente con nuestro

enfoque tedrico.
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Capitulo 3. El concepto de Personalidad en la Psicologia

En este capitulo buscaremos dar cuenta de los distintos elementos a nivel general que
integran el concepto de Personalidad en Psicologia. El tema es muy extenso y amplio.
Aqui nos limitaremos a tomar aquellos aspectos que han sido relevantes para poder
explicar el desarrollo del concepto de Personalidad de Marca. La forma en que se
analiza y se ha desarrollado el tema en el d&mbito de la mercadotecnia estd muy
influenciada por los desarrollos de la psicologia en su version mas clasica. A partir de
las lecturas hemos constatado que en la mayoria de los casos hay una “traduccion casi
literal” de un ambito a otro. Es importante sefalar que la perspectiva de nuestro trabajo
es la de integrar diversas disciplinas para poder analizar en su globalidad el concepto de
Personalidad de Marca. Esa integracion supone tomar aportes de la psicologia,
fundamentalmente aquellos relacionados con la personalidad. También de la sociologia
y la psicologia social en tanto utilizamos figuras analiticas y conceptuales como las
representaciones sociales o esquemas mentales que nos permiten dar cuenta de los
procesos sociales e individuales que intervienen en el desarrollo de marca. Se integran
en la reflexion también cuestiones referentes a otros campos como el lenguaje, la
memoria asociativa y el analisis de redes semantico. El foco del trabajo esta en lograr
una perspectiva integral en el entendido que la realidad multidimensional de la marca no

se puede reducir, considerando un solo aspecto de la misma.
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3.1 Una aproximacion a la definicion del término Personalidad

Una forma de pensar y conceptualizar la Personalidad es preguntarse antes que nada
porqué se utiliza ese término en particular, de qué forma se aplica, y bajo qué
situaciones. Tal como lo expresan en su compendio de teorias de la personalidad Carver
y Scheier (1997), una de las razones por las cuales se utiliza mayoritariamente el
término Personalidad es para transmitir un sentido de coherencia y continuidad de las
cualidades de algin individuo. Esa coherencia y continuidad la podemos ver en
determinados patrones de respuesta que se mantienen en el tiempo tanto en situaciones
similares y diferentes. Es una recurrencia de comportamientos que nos permiten evaluar

si estamos frente a la misma persona.

Otra de las razones de su utilizacion, seglin los autores, es la idea de que la Personalidad
es algo que se desarrolla en el interior de las personas. El folklore o sentido comun
habla de patrones de comportamiento que surgen del interior de las personas y modelan

las respuestas concretas que estas tienen en una determinada situacion.

Estas condiciones de la Personalidad (coherencia y origen en el interior de las personas)
permiten hablar de una de las funcionalidades mas importantes del término dentro de la

psicologia: la capacidad de prediccion.

Tanto en el ambiente psicoldégico como en la vida cotidiana, la idea de Personalidad

tiene un importante rol en nuestra forma de relacionarnos con el entorno y con los

demas. A partir de la Personalidad yo puedo predecir mi forma de relacion con otra
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persona, considerando el balance subjetivo que hacemos acerca de si las

“personalidades” de los que entran en relacion pueden ajustarse o no, y de qué manera.

La Personalidad remite a la consideracion de una serie de cualidades del otro, que al
asimilarlas e integrarlas en mi juicio personal me permite predecir su conducta ante
diversas coyunturas o situaciones'’. Por otro lado, esa capacidad de prediccion del
comportamiento de los demés nos permite diferenciar los distintos sujetos que
evaluamos y darle una condicion o identificacion Unica. También nos permite ubicar

nuestra posicion en referencia a los otros y evaluar nuestro mundo de vida.

Para profundizar en la definicion del término, Carver y Scheier (1997:5) utilizan el
desarrollado por Allport en 1961, donde la Personalidad: “es la organizacién dindmica
dentro del individuo de los sistemas psicofisicos que crean patrones caracteristicos de

conducta, pensamientos y sentimientos”.

Este enfoque tiene varios aspectos interesantes a considerar:

- La Personalidad tiene una organizacion que hay que descubrir.

- Es activa, se modela a través de procesos.

- Esun concepto psicologico, pero remite también al aspecto fisico.

- Tiene fuerza causal, determina de qué forma el individuo se relaciona con su

entorno.

Se muestra en patrones. Es recurrente.

"’Nota del autor. Es fundamental que consideremos la importancia de esa capacidad de prediccion que
nos brinda el concepto de Personalidad, con el fin de aplicarlo luego al estudio de lo que los
consumidores esperan de las marcas.
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- Se manifiesta de varias maneras tanto en conductas como en pensamientos y

sentimientos.

De esta nocion de Personalidad podemos inferir dos dimensiones muy importantes que
cualquier teoria sobre la personalidad tiene que tomar en cuenta o al momento de

investigar ser tomadas como base:

- La dimension de las diferencias individuales, en la cual diferenciamos a los
individuos segun sus personalidades. La personalidad es una herramienta de
diferenciacion. Esto nos lleva a pensar entonces en la funcionalidad de la
Personalidad de Marca para la diferenciacion de la misma y su consecuente
impacto sobre su valor.

- La dimension del funcionamiento intra-personal, segun Allport (Carver y
Scheier 1997), hay una organizacion dindmica de la personalidad; donde esta no
es algo inmutable, sino que se adapta al entorno y sus condiciones, pero, y lo
mas importante, manteniendo una fuerte idea de continuidad. Por ejemplo, las
motivaciones de la accion de una persona pueden cambiar de un momento a
otro, pero siempre habra un determinado margen de accién coherente a todas las
situaciones. Seria el caso de la alternancia de descanso y trabajo u ocio y
obligaciones. Estos seran vividos de una forma determinada y caracteristica de

la persona que protagoniza esas acciones.

Hampson (1982) elabora otros aspectos importantes sobre la conceptualizacién de la

personalidad. Utilizando la definicion brindada por Child en 1968, toma algunos
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términos que se detiene a analizar y que resultan interesantes dada la importancia que

tienen para lo que es la consideracion de la personalidad.

La definicion que se utilizo parte de algunos supuestos importantes:

)]

2)

3)

4)

Estabilidad. Esta aproximacion no supone que la personalidad de un individuo
no pueda cambiar en el correr de su ciclo de vida, sino que lo puede hacer hasta
ciertos limites.

Interna, los rasgos que definen la personalidad de un individuo son internos.
Solo pueden ser inferidos a partir de la conducta que se manifiesta al exterior. Es
necesaria la observacion externa para hacerlos presentes y medibles. De aqui la
importancia de la presencia del “otro”, con el fin de poder dar cuenta de esa
personalidad. La personalidad es una construccion individual y social.
Consistencia, la personalidad mantiene patrones de respuesta semejantes ante
situaciones que se van dando en diferentes momentos. Ese patron de
consistencia es fundamental, para poder elaborar un diagnostico sobre el tipo de
personalidad que tiene un individuo.

Diferencias, establece que la personalidad es diferente entre los individuos o
entre grupos de ellos. Ese supuesto de diferencia es la justificacion mas
importante del analisis de la personalidad como fendmeno y que se legitime
como un concepto importante para el estudio de las personas. Las diferencias de
respuesta ante una determinada situacion pueden ser la base de distintos tipos de

personalidad explicando las diferencias entre los individuos.
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Segun Hampson (1986), se han desarrollado tres perspectivas dominantes en el campo

del estudio de la personalidad:

)]

2)

3)

La perspectiva del tedrico de la personalidad: son aquellas teorias que se basan
en la observacion de otras personas para dar cuenta de los resultados y
postulaciones que formulan. En esta perspectiva podemos situar a autores tan
diversos como: Freud, Eysenck, Cattell (como principales desarrolladores de una
teoria de la personalidad), o incluso el propio modelo “Big Five” dominante
actual en el campo de estudios sobre la personalidad.

La perspectiva comun o “folk” (Bruner 1991) de la personalidad: son aquellas
teorias informales sobre la personalidad, la vision social de la personalidad en el
transcurso de la vida cotidiana (Bruner y Tagiuri 1954). Lo interesante de esta
perspectiva es su foco en como las personas en su vida normal hacen para inferir
la personalidad de otros, la prediccion de su conducta y los supuestos sobre los
que basan sus proyecciones. El punto de encuentro del constructivismo social
con el concepto de personalidad.

La perspectiva de la autoconsciencia: aquellas teorias que se fundamentan en el
auto andlisis y auto conocimiento como forma de dar cuenta de los procesos y
estructura de la personalidad. Aqui se ubican autores que analizan los origenes

de la autoconsciencia o bien cdmo se estructuran nuestras autopercepciones.

Estas tres perspectivas abarcan las principales areas donde hoy se desarrolla el grueso

del andlisis sobre personalidad. Cada una de ellas ha tenido distinto peso segun los

diferentes momentos que ha transitado el desarrollo del concepto de personalidad. Sin
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embargo, son tres paradigmas que conviven y compiten, si bien podemos aprovechar su
posibilidad de complementacién para hacer un analisis mas completo del concepto de

personalidad (Hampson 1986).

3.2 La importancia de los rasgos en la consideracion de la Personalidad

El significado clasico de la palabra rasgos remite a la idea de caracteristicas inherentes a
las personas. Supone la idea de estabilidad de esas caracteristicas en diversas
situaciones o momentos. De acuerdo a la revision de Teorias de la Personalidad que
hacen Carver y Scheier (1997), el anélisis de personalidad centrado en rasgos parte de la

base que la gente difiere en variables o dimensiones continuas.

Esto se contrapone al clasico analisis por tipos (tipologia) en el cual se establecen
categorias excluyentes para clasificar a los individuos. Por ejemplo, personas que son
extrovertidas o introvertidas. Esta perspectiva de rasgos se adectia mejor a la realidad de
la personalidad entendida como proceso de cambio que se adapta al entorno. De
acuerdo a los rasgos, las personas no se pueden encuadrar en una sola categoria, se
ubican en un continuo entre dos polos por el cual tienen un cierto recorrido segun las

etapas y el entorno donde se desarrollan.

Una de las preguntas mas importantes a realizarse es cudles son los rasgos

caracteristicos de cada personalidad, o cémo se agrupan estos para definir una

personalidad. Estas son cuestiones que deben ser revisadas con detenimiento para llegar
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a un modelo tedérico que satisfaga las condiciones para una buena investigacion sobre

personalidad en el ambito de la psicologia.

En la base de estas interrogantes estd presente la idea de que hay que dejar que la
realidad de la personalidad se revele por si misma. Esto quiere decir que la
investigacion tiene que descubrir cudles son los rasgos que subyacen a la conducta. Una
de las herramientas mas utilizadas en esta orientacion es el analisis factorial, el mismo
permite hacer un andlisis de las “diferentes personalidades” desde los propios rasgos
que la componen, siendo coherente a su vez con el imperativo metodoldgico recién

expuesto.

El problema entonces que se plantea es determinar la o las fuentes de informacion para
identificar los rasgos de personalidad que se quieren analizar y, por otra parte, encontrar

los factores que caractericen adecuadamente esos “grupos de rasgos”.

El lenguaje fue la primera fuente identificada (més adelante veremos el papel que
juegan las historias o narraciones en la identificacion de rasgos) que permite un acceso a
través del idioma a los rasgos caracteristicos a partir de la descripcion de cualidades de

la conducta humana.

Raymond Cattel, resefiado por Carver y Scheier (1997), fue uno de los primeros autores
en analizar listados de potenciales rasgos con el fin de determinar personalidades que
emergieran del analisis de estos. Estos rasgos provenian del analisis del lenguaje y

fueron sometidos a analisis factorial para reducir la enorme cantidad de informacion a
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factores o dimensiones subyacentes que “reflejen” las personalidades. A partir de estas
experiencias, los listados de rasgos y agrupaciones de estos se comenzaron a utilizar

como herramientas corrientes de investigacion en el tema de personalidad.

Una de las cuestiones mas importantes al considerar el tema de los rasgos es su relacion
con la conducta. Podemos plantearnos que la conducta o bien responde a los rasgos de

una persona o bien se constituye como simples acumulaciones de actos.

Los primeros investigadores sobre la personalidad, y a partir de lo que hemos visto
sobre las metodologias que aplicaban, partian del supuesto teérico de que las conductas
concretas de los individuos surgian de los rasgos de personalidad. De alli la importancia
de identificar y aislar esos rasgos con el fin de definir las personalidades subyacentes a

ellos para medir y predecir los comportamientos futuros de las personas.

Sin embargo, otras corrientes tedricas como las de los conceptos populares y la del
circulo interpersonal (Carver y Scheier 1997) han cuestionado esta perspectiva,
postulando que no se trata de que las conductas surgen de los rasgos, sino que estos son
como etiquetas que resumen o caracterizan una determinada coleccion de conductas. El
rasgo es una afirmacioén proveniente de multiples observaciones de la conducta de un
individuo o grupo de individuos. Segun esta corriente de opinidn, el rasgo es una
construccion social, que busca explicar patrones comunes y de formacion de sentido
para explicar determinadas conductas o comportamientos de los individuos. Esta es una
aproximacion por el conocimiento social generado en torno a los rasgos y a la vez

tomando como base la frecuencia de ocurrencia de estos.
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De cualquier forma, el debate no estéa resuelto y cada una de las partes ha generado una

buena base de informacidon y conocimiento para sustentar su posicion.

3.3 El modelo “Big Five” de Personalidad

De acuerdo a Carver y Scheier (1997), mas alld de la discusion sobre la funcionalidad
de los rasgos que sefalabamos anteriormente, es de consenso que estos son la materia
prima de la personalidad y que de alguna manera parece haber algunos rasgos basicos

que dominan la estructura de la personalidad.

Es en este punto donde queremos introducir el modelo de personalidad “Big Five”. Este
modelo es tomado por la investigacion sobre la Personalidad de Marca como base para
desarrollar sus propias lineas de investigacion, se transformé en el eslabon entre la
psicologia y el marketing en lo que tiene que ver con el estudio de la personalidad y su
aplicacion al mundo de las marcas. El modelo de dimensiones de personalidad Big
Fives el que mas consenso genera entre los distintos investigadores. Las dimensiones
que lo componen no son construcciones teoricas, sino que tiene su origen en el lenguaje

natural que las personas utilizan para describirse a si mismas.

En el siguiente cuadro podemos ver las 5 dimensiones del modelo y los principales

rasgos que lo componen.
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Cuadro 5: Composicién de las dimensiones del “Big Five”.

Extraversion Agradabilidad Escrupulosidad Neuroticismo Intelecto
Expresion Aceptacion, Planeacion, Cierta Inteligencia
abierta de apoyo y perseverancia  experiencia y Cultura.
los proteccion. y metddico. de ansiedad.

impulsos,

seguridad y

dominio de

si mismo.

Fuente: Elaboracion propia, en base a lo expuesto

en “Teorias de la Personalidad” Carver y Scheier (1997).

Nota: Esta es una version resumida de la version original de la psicologia de los factores del Big Five.
Hay multiples visiones sobre los rasgos que caracterizan cada factor. Este cuadro es solo a titulo

ilustrativo.

Tal como mencionamos, el desarrollo del modelo “Big Five” esta vinculado a la
utilizacién del lenguaje natural como fuente de los atributos que componen luego la
taxonomia. La hipotesis detras del enfoque en el Iéxico, supone que las caracteristicas
de personalidad mas destacadas y relevantes a nivel social vienen “codificadas” en
lenguaje natural de las personas. A partir de alli se supone que el vocabulario disponible
de los diccionarios con referencia al lenguaje natural, nos pueden proveer de una buena
fuente de términos que la gente utiliza en el dia a dia y nos permitirian caracterizar la

personalidad.

De acuerdo a John y Srivastava (1999),uno de los primeros en tener a una aproximacion
significativa a este tema fueron Allport y Odbert en 1936. Ellos incluyeron todos
aquellos términos en inglés, provenientes de los diccionarios, que a su criterio podian

distinguir la conducta de una persona de otra. Llegaron a desarrollar un listado de
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18,000 términos para analizar. A pesar de los esfuerzos realizados en la clasificacion de
estos términos, no pudieron alcanzar una taxonomia que aportara claridad y relevancia

entre las diversas categorias que formularon.

A partir del trabajo de Allport y Odbert, Cattel formuldé en 1943 un modelo de
personalidad multidimensional utilizando un sub grupo de 4.500 términos utilizando
procedimientos semanticos y de cluster. Cattel logro una gran reduccién de los términos
hasta 35 variables; quién a partir de la aplicacion de diversos analisis factoriales llego6 a
formular finalmente, luego de pasar por versiones intermedias, el modelo de 16 factores

(16PF) por el cual es mas conocido.

A partir del trabajo de Cattel, el cual resultd en un listado de términos mucho mas
accesible y manejable varios investigadores procedieron alternativamente a desarrollar
el analisis de la estructura de estos datos. Tal como lo plantea John y Srivastava (1999),
varios autores basados en el trabajo de Cattel desarrollaron investigaciones que con el
tiempo desembocaron en los conocidos “Big Five”. Autores como Fiske (1949), Tupes
and Christal (1961), Norman (1963), Borgatta (1964) y Digman, Takemoto-Chock
(1981), fueron generando trabajos sobre la informacion de Cattel llegando a una
taxonomia de 5 factores. Se consideraba que no todas las diferencias de la personalidad
se pudieran reducir a estos 5 factores, pero si que cada una de las dimensiones tenia un
amplio nivel de abstraccion y que lograban resumir un extenso numero y diversidad de

atributos o rasgos de personalidad.
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El modelo de “Big Five” ha recibido una continua atencién por la comunidad
académica, desarrollandose nuevas versiones y técnicas de aplicacion. Uno de lo
modelos que ha recibido mas atencioén a partir de los afios 90, ha sido el de Costa y
McCrae (1985, 1992, 1995), que en distintas versiones ha llegado hasta el conocido
NEO PI-R, disponible en formatos mas extensos y otras acotados. Este fue uno de los
modelos mas referenciados por Aaker (1997) en su trabajo sobre Personalidad de

Marcas.

A través de los afios se ha discutido mucho acerca del status conceptual del modelo
“Big Five”. El modelo comenzd como una taxonomia de los términos relacionados con
personalidad disponible en el lenguaje natural. Pero a lo largo de los afios ha sido re-

interpretado por otras corrientes de investigacion en torno al tema de la personalidad.

Algunas de las teorias conciben al “Big Five” como constructos relacionales que
describen patrones de relacionamiento interpersonal que caracterizan la vida de las
personas (Wiggins y Trapnell 1966). En otros casos, los atributos son vistos como
herramientas lingiiisticas para codificar el comportamiento de otros (Hogan 1996) por
parte de las personas. En cualquiera de estas corrientes podemos identificar el
emergente punto de vista del constructivismo social, en tanto la personalidad es un
resultado de interacciones y percepciones de los individuos en su esfera individual y
colectiva.

Este es uno de los puntos que mas nos interesa en la descripcion del modelo “Big Five”

tomando en cuenta el enfoque tedrico y metodoldgico por el cual se orienta nuestro
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trabajo. El modelo “Big Five” es un intento por distinguir, ordenar y nombrar los
distintos tipos de rasgos de personalidad de los individuos (John y Srivastava 1999).
Tiene la ventaja de que todo el mundo puede entender los términos que definen cada
uno de los factores y los significados que estos conllevan. El “Big Five” no surge de
una construccion teorica, sino que nace desde la experiencia del lenguaje; por lo cual lo
hace una buena base de descripcion de las diferencias reales entre individuos. A partir
de estos aspectos buscamos analizar y entender el alcance que esta herramienta ha
tenido en el campo de la Personalidad de Marca en general y en el trabajo de Aaker

(1997), en particular.

Una de las preguntas clave que se plantea la psicologia es si la personalidad reside
verdaderamente en el individuo o en el observador. Esta es una cuestion clésica de
como influye en la evaluacion de la personalidad, la construccion social; donde los
individuos proyectan y crean la realidad a partir de sus propias historias y lecturas. Es
importante considerar esta pregunta a fin de poder evaluar también sus implicaciones en
los estudios de Personalidad de Marca, donde la construccidon social juega un papel

importante.

No esta de mas sefialar el aporte que la psicologia ha hecho y hace para entender el tema
de la Personalidad de Marca. Si bien, y tal como lo plantea Jennifer Aaker (1997),
debemos tener prudencia en el manejo y la transferencia de los rasgos de personalidad
de una disciplina a otra. Ya que debemos tomar en cuenta la validez de la escala de
medicion a considerar y sus posibilidades de aplicacion a la realidad de las marcas, una

realidad bien diferente a la de las personas.
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Queremos hacer una sintesis de lo visto hasta el momento, para proseguir luego con el
desarrollo teodrico del trabajo. En esta primera parte del trabajo hemos procurado dar
cuenta del desarrollo y situacion actual del concepto de Personalidad de Marca.
Procuramos analizar sus antecedentes en la disciplina de mercadeo y comunicacion, la
importancia relativa del concepto frente a otros y sus conexiones con el concepto de
personalidad desde la psicologia. Esta parte del trabajo nos da la base y el enfoque sobre
el concepto con fin de precisar que entendemos por Personalidad de Marca. Analizamos
la fuentes de las que se ha nutrido la investigacion sobre la misma, lo cual nos da una
buena referencia de sus limitaciones y posibilidades, asi como de lo que aun falta
avanzar con el fin de consolidar una vision mas o menos consensuada acerca de la

Personalidad de Marca y las posibilidades de analisis y medicion.

Uno de los aportes de esta primera parte, entendemos que estd en el hecho de que la
personalidad, desde el punto de vista de la psicologia, es una proyeccion y construccion
que hacen los individuos en inferencias sobre el comportamiento de otros. La
observacion de la personalidad como una forma de predecir comportamientos y poder
estrechar relaciones con el otro. Este mismo contenido se proyecta sobre la realidad de
las marca, y nos permite avanzar en el proximo capitulo sobre el hecho de considerar a
las personas como constructoras de esa realidad llamada marca y especificamente de la
Personalidad de Marca. En el proximo capitulo estaremos desarrollando los aspectos
conceptuales y teoricos que conforman el marco de nuestro trabajo, desde el punto de
vista del constructivismo, lo cual también se entronca luego con la metodologia de

investigacion y conclusiones a desarrollarse.
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Parte 2 — El Marco Teorico para analizar 1a Personalidad de Marca

Capitulo 4 — Representaciones, Esquemas y Conceptos:

el desarrollo de la marca en el contexto de la construccion social de la realidad

El presente capitulo busca dar cuenta de los procesos por los cuales las personas, tanto
de forma individual como colectiva, son agentes creadores de realidad. En este aspecto
seguimos los lineamientos de la teoria del constructivismo social de la cual Berger y
Luckman (1966) son los principales exponentes. A partir de esta perspectiva se
repasaran dos de los principales mecanismos por los cuales los individuos construyen
realidad en el contexto de lo social: los procesos de representacion social y la formacion
de esquemas mentales. Estas son las bases para poder entender los procesos de

construccion social de la realidad.

Este capitulo busca darle un fundamento tedrico / metodoldgico a la cuestion de la
formacion de asociaciones en torno a la marca por parte de los individuos en forma
aislada y colectiva. Las asociaciones de marca es un tema fundamental dentro del
campo del mercadeo y comunicacion ya que esta ligado a la creacion de valor de marca
percibido por el consumidor, constituyéndose en un pilar para la formacion de capital de

marca (Aaker 1996, Keller 1998).

Nuestro analisis busca sostener el hecho de que una marca es una construccion social

como otros “objetos o artefactos culturales” que los seres humanos creamos en la vida

social (Mc Cracken 1986). En este sentido es importante analizar la légica de
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interaccion entre las representaciones sociales y los esquemas mentales individuales en

un proceso continuo de retroalimentacion.

En la siguiente figura exponemos el recorrido tedrico que desarrollaremos conectando
las principales figuras analiticas que hemos utilizado para construir el marco teorico.
Queremos sumar el aporte de distintas disciplinas de las ciencias sociales para poder dar
un fundamento al desarrollo de las marcas y sus elementos constituyentes como lo es la
Personalidad de Marca. También nos planteamos como importante identificar y definir
aquellos conceptos teoricos que son relevantes para la metodologia y estrategia de
investigacion a desarrollar. A partir de esta seccion queremos construir un puente que
nos ayude a unir los territorios de la sociologia y psicologia del conocimiento y el de las
marcas a nivel general, enfocandonos en la Personalidad de Marca.

Figura 5: Figuras analiticas y conceptos a utilizar en el marco teorico.

N
Generacionde
Redesde Esquemas

Significados. \ Mentales.

M . Actosde
iely Relatos. Habitus. Significado.
Asociativa.
\ Lenguaje. * Representaciones
Sociales.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1 La marca en el contexto de la construccion social de la realidad y el

conocimiento de la vida cotidiana

Tal como lo veiamos en la introduccién al presente capitulo, Berger y Luckman (1966)
son la referencia ineludible para hablar de los temas asociados a la construccion social
de la realidad. Estos autores fueron de los primeros en formular el problema de la
sociologia del conocimiento desde una nueva perspectiva a partir de dos preguntas

clave: ;a qué llamamos realidad? y ;cémo es posible conocer la realidad?

Sin 4nimo de hacer un extenso repaso de las reflexiones de Berger y Luckman (1966),
situamos su punto de partida en una cuestién bien precisa: ;cOmMo es que nociones
cotidianas de extendido uso social como por ejemplo los conceptos de libertad,
adolescencia, mercado, etc., se establecen como relevantes para el funcionamiento de

una sociedad?

Tal como ellos mismos lo expresan, “...una sociologia del conocimiento debera tratar
no solo las variaciones empiricas del conocimiento en las sociedades humanas, sino
también los procesos por los que cualquier cuerpo de conocimiento llega a quedar
establecido socialmente como realidad” (Berger y Luckmann, 1966:15). Por lo cual
podemos ver, que desde su perspectiva, conocimiento y realidad son conceptos que no
se pueden explicar el uno sin el otro en el contexto de cualquier sociedad humana. De
aqui se sigue el hecho de que la sociologia del conocimiento trata de los procesos y el

analisis de la construccion social de la realidad.
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Hablar de una determinada “realidad” supone una instancia de conocimiento de la
misma. Esta instancia entonces comprende cristalizar una realidad, aceptarla e
incorporarla socialmente a través de mecanismos de comunicacion. De aqui sigue el

hecho de que la “vida social” para ser posible necesita de un conocimiento colectivo.

Desde un punto de vista muy innovador para la época, Berger y Luckman (1966)
sostienen que hay una exageracion de la importancia del pensamiento tedrico en la
sociedad y en la historia, en definitiva el conocimiento no se agota en lo que llamamos
ciencia. Sostienen que: “las formulaciones teoricas de la realidad, ya sean cientificas o
filosoficas o aln mitoldgicas, no agotan lo que es real para los componentes de una
sociedad” (Berger y Luckman 1966:31). La sociologia del conocimiento debe, ante
todo, ocuparse de lo que la gente “conoce” como “realidad” en su vida cotidiana (no-
tedrica o pre-tedrica). Dicho de otra manera, el “conocimiento” del sentido comun mas
que el de las ideas debe constituir el tema central de la sociologia del conocimiento.
“Precisamente este conocimiento constituye el edificio de significados sin el cual

ninguna sociedad podria existir” (Berger y Luckman 1966: 31).

Este “sentido comun” es fundamental para que los individuos puedan vivir socialmente:
para tener un mapa para manejarse en el mundo de todo los dias, hacer posible la vida
cotidiana. De acuerdo a los autores, la vida cotidiana se presenta como una realidad
interpretada con un significado subjetivo que forma un mundo coherente donde todos
podemos vivir. Esto es posible ya que desde su perspectiva, la vida cotidiana es un

mundo inter-subjetivo que se forma a partir de las objetivaciones de procesos y
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significados, para ello serdn fundamentales los conceptos de representacion social y

esquema tal como lo hemos mencionado en la introduccion de este capitulo.

Tal como desarrollaremos mas adelante, este sentido es un gran deposito de todos
aquellos elementos, relacionados entre si, que conforman el acervo cultural de los
hombres y las sociedades (Semprini 1995). Si tomamos como ejemplo marcas de
cigarrillos como Camel o Marlboro, veremos que histéricamente han trabajado su
comunicacion e identidad a partir de elementos propios de culturas bien delimitadas, la

cultura del Cowboy en el Marlboro Country.

La forma de acceder a ese sentido comun que posibilita la vida cotidiana es a través del
aprendizaje. Segun los autores, la vida cotidiana se nos aparece como una realidad
ordenada, dispuesta en pautas que aparecen como independientes de los individuos que
las aprehenden y que a la vez se les imponen. Esta se aparece como objetivada,
compuesta por objetos construidos o dispuestos antes de la propia existencia de los
individuos. El lenguaje que utilizamos es el gran proveedor de esas objetivaciones. En
este sentido es importante considerar el trabajo de Jerome Brunner (1996) que
analizaremos mas adelante. El lenguaje organiza y ordena las objetivaciones y las revela
con un sentido en el cual la vida cotidiana tiene significado para los individuos. De
alguna manera el lenguaje nos brinda las coordenadas necesarias para vivir con objetos
significativos. En las figuras 6 y 7 podemos ver como los elementos que identificamos
se van conectando en un sistema dinamico que posibilita la construccion social de la
realidad, como el proceso social en el cual nos enfocamos en esta tesis por su relacion

con los procesos de construccion de marca.
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Figura 6: Procesos de Construccion Social de la Realidad.

| Procesos sociales de Aprendizaje. |

Lenguaje. Conocimiento. Sentido Comun.

| Significados Resultantes. |

| Construccion Social de la Realidad. |

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 7: La Marca en el contexto de los Procesos de

Construccion Social de la Realidad.

| Procesos sociales de Aprendizaje. |

Lenguaje. Conocimiento. Sentido Comdn.

[ Significados Resultantes. ]

| Construccién Social de la Realidad. |
—

"%

Construccion de Marca.

Fuente: Elaboracion Propia.

De acuerdo a la perspectiva que manejamos en nuestro trabajo, la marca es un resultado
de un proceso de construccion social de la realidad. Los elementos que entran en juego
son determinantes también para la formacion de una marca. Tal como lo plantea el
propio Semprini (1995) la marca tiene una naturaleza intersubjetiva que obedece a

procesos de interpretacion cooperativa (Eco 1988) entre emisores y receptores en el
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ambito de una sociedad. Hablamos de emisores y receptores en un sentido dinamico,

donde la alternancia de roles es permanente.

En la introduccién al libro de ensayos de Thomas Luckmann (2008) escrita por Hubert
Knoblauch, Jurgen Raab y Bernt Schnettler, estos refieren a su papel como: “El
lenguaje significa, como portador y divulgador de conocimiento social que es, un punto
de orientacién fundamental para los individuos en el mundo cotidiano. Aun sin llegar a

determinar las acciones sociales, el lenguaje las preforma” (Luckmann 2008:30).

Esta cuestion de la relevancia del lenguaje en la formacioén y desarrollo del sentido
comun, marca un elemento central en la perspectiva de Berger y Luckman (1966). La
existencia de un lenguaje y su funcionalidad supone necesariamente la existencia “de
otros”, por lo cual ese mundo que vivo a partir del sentido comun es un mundo
compartido. Tal como menciondbamos anteriormente es un mundo inter-subjetivo, una
realidad creada y compartida con otros individuos con los cuales necesariamente tengo
que convivir. No puedo existir en ella sin relacionarme, interactuar o comunicarme. Las
objetivaciones del sentido comun funcionan para todos y todos tenemos influencia en
ellas, por lo cual hay correspondencia entre los significados que maneja un individuo y
los que manejan los demads, ese es un principio basico de la formacion del sentido
comun. Siempre se encuentra disponible para todos y que la sociedad en su conjunto
hace arreglos para vivirlo como un elemento que nos brinda patrones de realidad
comunes en funcion de los cuales desarrollamos patrones de comportamiento

especificos.
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Ahora bien lo que queda preguntarse una vez llegados a este punto es acerca de las
formas en que el conocimiento de la vida cotidiana y sus objetos se vuelven tanto una
cuestion individual como social. Cudles son los caminos a través de los cuales la
realidad se hace social y se constituye en una serie de “objetos” relacionados entre si

que compartimos con los demas.

En Luckmann (2008) podemos ver esa preocupacion por las formas de comunicacion
que posibilitan los procesos sociales de aprendizaje. En la introduccion al mismo dice,
“La evidente reorientacion tematica a la comunicacidén, se debe principalmente al
crecimiento de la importancia de los actos comunicativos en las sociedad modernas”
(Luckmann 2008: 31). Hoy en dia no podemos pensar en formas de aprendizaje y
consecuente formacion de conocimiento y sentido comun, sin pensar en las formas de
comunicacion que se presentan en nuestras sociedades. Esas formas y vias de
comunicacion son las que contienen los elementos necesarios para que se desarrollen

los procesos de construccion social de la realidad que hemos referido.

La marca en si misma es una entidad de comunicacion, es la suma e interaccion de los
discursos, pertenece a la esfera de los relatos, y se constituye en un agente de
conocimiento compartido y distribuido entre los individuos. La “distribucion” se hace a

través de las variadas formas de comunicacion.
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4.1.1 La importancia de los relatos en la construccion social de la realidad y la

marca

Tal como veiamos anteriormente, al final de la anterior seccion, la marca es un entidad
comunicativa, necesita de la comunicacion para desarrollarse y distribuirse dentro de la
estructura social. La marca lo hace a través de relatos de diversa indole, la forma mas
comun donde esos relatos se ejecutan es la publicidad. Vale la pena recordar, para darle
un fundamento a esta afirmacion, la original campafia de lanzamiento de la Mac de
Apple, 1984, basada en la famosa novela de George Orwell. Apple desarrolla un nuevo
paradigma de comunicacion diferenciandose ampliamente de la referencia que en ese
momento constituia IBM dentro del mercado de la computacion (Sculley 1987). La
campafia publicitaria produce una auténtica disrupcion en los codigos de comunicacion
de acuerdo a Jean Marie Dru (1997), generando una nueva serie de relatos que los

acostumbrados hasta el momento en la industria.

Podemos partir del punto en que casi todos los procesos en los cuales se “construye
realidad social” son procesos de naturaleza comunicativa. Tal como lo veiamos en
nuestra exposicion anterior, el lenguaje juega un papel central en la construccion de la
realidad a nivel social a partir de su relevancia para la formacion de un sentido comun.
Para el desarrollo de la vida social es determinante la acumulacion y la divulgacion de
los acervos sociales de conocimiento, conocimiento sobre el mundo y sobre la realidad

social concreta en la cual vivimos a cada momento.
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El lenguaje es una de las formas mas importantes de interaccion y comunicacion entre
los individuos a nivel social, permitiendo la difusién y aprendizaje de aquellos
contenidos que aparecen como ‘“‘objetos externos y compartidos” en el acervo de
conocimiento. También, por su propia loégica, no solamente posibilita la divulgacion
sino también la acumulacion bajo la forma de estructuras de comunicacidon concretas
como pueden ser por ejemplo los géneros en las diferentes modalidades de narracion ya
sean audio visuales o de cualquier otra indole. El lenguaje es una estructura compleja de
signos formada por la herencia de actos comunicativos pasados, es decir, actos sociales
que implican una sedimentacién de significados expresados en distintas formas de
simbolos y signos. La importancia del lenguaje para la construccion social de la realidad
opera desde esas mismas acciones sociales que le han ido forma desde la historia y que
lo reformulan cotidianamente, determina los sistemas de significados, en cuyo marco se
sitia la experiencia del individuo. En el lenguaje operan los esquemas y tipificaciones
(conceptos que veremos mas adelante) que ordenan la experiencia de los individuos
siendo el fundamento de los consensos inter subjetivos relevantes y necesarios para que
la vida social se realice. A partir de su presencia en el lenguaje, se incorporan a las
acciones sociales por la interaccion que se da entre los individuos; estas al ser
expresadas mediante signos posibilitan que el sentido subjetivo adquiera una
configuracion “objetiva” accesible para todos. La interaccion social se puede dar bajo
diversas formas, en nuestro caso las mas importantes y las que nos interesan, son las
formas comunicativas que tienen al lenguaje como un elemento central en su

constitucion.
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Este es uno de los papeles mas importantes de los relatos Son la expresion concreta del
lenguaje y llevan consigo los contenidos de los acervos de conocimiento que se van
difundiendo en los tejidos sociales. Las marcas y sus relatos siguen los mismos
procesos. Gracias a ellos logran difundirse y crear percepciones individuales y

compartidas en el grupo social.

4.1.2 El papel de los relatos en la construccion de la marca en el contexto de

procesos sociales

Tal como lo expresa Luckmann (2008), en el lenguaje, los elementos tipicos como ser
distintos objetos o sucesos, los esquemas y tipificaciones que ordenan la experiencia y
diversos modelos de accion que se encuentran en la realidad estdn articulados e
interconectados entre si bajo forma de estructuras. Es a partir de las mismas que los
significados originados en las experiencias individuales consiguen estabilidad y, por lo
tanto, pueden ser reconocidos como casos de significados objetivos independientemente

de la experiencia que les dio origen.

La forma mas usual de esas estructuras son las formas narrativas que constituyen los
relatos. Ya sea partir de formas escritas, orales o audio visuales, el relato es la estructura
donde el lenguaje realiza su proceso de construccion comunicativa de la realidad social.
En su dimension de interaccion social, el relato es una de las formas mas significativas
de comunicacién en lo que hace a su capacidad de reconstruir, presentar e interpretar los
contenidos relevantes socialmente para la construccion de la realidad en la perspectiva

que venimos analizando.
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Los relatos son centrales en los procesos de creacion de significados que veremos mas
adelante en el desarrollo de nuestro trabajo. La narracién (como acto de ejecucion de los
relatos) es inherente a la actividad de comunicacion de la marca, y es en ese recorrido
narrativo donde la marca se asocia a determinados elementos generando significados.
Semprini (1995) nos aporta un esquema para entender este proceso narrativo de la
marca basado en la semidtica de Greimas. En la figura 8 podemos ver como la marca va
construyendo su relato desde los niveles mas profundo hasta los niveles mas visibles, el
significado se va generando en ese recorrido, sin olvidar que el mismo se debe a una

cooperacion entre emisores y receptores.

A continuacion, podemos ver el proceso de significacion a partir de los relatos. El relato
que ejecuta la marca, va generando el significado a partir de los valores que la
caracterizan, hay una determinada narracion donde estos valores van tomando forma y
cuerpo y, por ultimo, son caracterizados por lo que son elementos visibles del relato(E;.
Personajes, trama, tono y estilo, etc.) Todo este proceso lo podemos ver claramente en
la comunicacion publicitaria de la marca. Desde que son definidos los valores que se
quieren comunicar hasta la trama e historia que sera planteada finalmente frente a la

opinion publica.

88



Figura 8: El Proceso de desarrollo de relatos en una marca.

Nivel de Superficie ) Temas, espacio, actores, p
\ estilos, retorica. !

Nivel Narrativo \ Roles, desarrollo de (’
\ . . .
\ relato, sintaxis narrativa. I

Valores de base

Nivel Axiolégico \ propuestos por la !
\ I
. marca. )

Fuente: Elaboracion Propia en base a Semprini (1995: 81).

El conocimiento generado y distribuido socialmente, bajo la forma de “acervo social de
conocimiento” (Berger y Luckmann 1966, Luckmann 2008) es “almacenado” en los
relatos que cumplen la funcion de preservarlo y difundirlo facilitando los procesos de
integracion social a partir de la vinculacion de los individuos. El relato como proceso

comunicativo tiene una importante funcion socializadora.

Esta funcion socializadora no se da solamente en procesos de difusion o divulgacion,
sino que implica también la transformacién de “acervos individuales de conocimiento”
en “acervos sociales de conocimiento” y viceversa. El relato es el medio por el cual la
experiencia individual subjetiva puede transmitirse a otros y de esa manera
independizarse de su dimension individual para conseguir esa condicidon externa y

objetiva como referente social.
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En este sentido, el rol de la influencia en el consumo a través de la redes sociales es
fundamental para entender el proceso desde la perspectiva de las marcas. Mark Earls
(2007),en su obra “Herd”, nos da un panorama completo de los mecanismos de
influencia entre individuos a nivel social en el contexto de las conductas de consumo.
Fendmenos como el boca a boca, o bien la imitacién de comportamientos en los grupos
de referencia, son canales donde la socializacion con respecto a la marcas se desarrolla

en toda su plenitud.

Entendemos el concepto de “acervo social de conocimiento” como: “aquel deposito de
sentido socialmente objetivado y socialmente repartido, capaz de fungir como sistema
de orientacion individual en el mundo” (Luckmann 2008:77). Asi mismo el “acervo
individual de conocimiento” lo entendemos como: “las sedimentaciones
biograficamente unicas de experiencias individuales.....para que llegue a crearse hay
que presuponer una base de operaciones cognitivas y una estructura fundamental de la
consciencia...” (Luckmann 2008:77). El desafio que se plantea es analizar los procesos
de transformacion de los acervos individuales a los sociales y como estos ultimos
determinan a los primeros. En este sentido, los relatos, en sus variadas formas, cumplen
esa funcion de articulacion entre ambos niveles de acervos de conocimiento permitiendo
la puesta en marcha de los mecanismos especificos para posibilitar la dindmica del
conocimiento y la construccion de la realidad. En la siguiente figura podemos ver
precisamente esta dindmica, como es que el relato en su funcion social logra articular
ambos acervos, facilitando el pasaje de contenidos de uno a otro, siendo tan importante
para el desarrollo de representaciones colectivas, como de modelos mentales

individuales.
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Figura 9: La funcion de los Relatos en los Acervos de Conocimiento.

Acervos
sociales de
conocimiento

Acervos
individuales de
conocimiento

Relatos.

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como vimos en el caso de algunas llamadas grandes marcas, estas pueden ser parte,
a través de sus relatos, de los acervos sociales e individuales de conocimiento. Hemos
visto el caso de Apple con 1984 que se ha vuelto un caso paradigmatico o bien la
historia de la comunicacién del Marlboro Country, que lograron imponerse como
referentes en determinados momentos historicos de sus sociedades'’. Una marca pasa a
formar parte del acervo social e individual cuando logra romper con los paradigmas
vigentes y propone una nueva vision a sus consumidores (Semprini 1995). La marca de
indumentaria Benetton se ha caracterizado siempre por desarrollar relatos disruptivos,
los consumidores la identifican por su tono de comunicacion, pasando a formar parte de
un acervo de marcas que buscan diferenciarse de los patrones tradicionales de
publicidad. En la revista FastCompany, en su version digital, podemos encontrar una
buena referencia y ejemplo del manejo de la marca en este sentido, como Benetton'*

construye sus relatos.

En el siguiente cuadro se puede apreciar un detalle de la convencién de la categoria respectiva a cada
marca y la innovacién que produjo un cambio de paradigma.
“http://www.fastcompany.com/1795496/benetton-courts-controversy-world-leader-lip-locks
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Cuadro 6: Los casos de las marcas Apple y Marlboro

Apple 1984 Marlboro Country

Convencion de la  Hasta ese momento IBM dominaba Las marcas de cigarrillos

categoria. el mercado de mainframes, tradicionales como Lucky
imponiendo un concepto de Strike que hacian énfasis
administracion centralizada. en atributos funcionales del
producto.
Nuevo paradigma  Apple establece el nuevo paradigma Marlboro innova
a partir de la de que cualquier persona puede tener  imponiendo la nocion de
marca. un ordenador. un estilo de vida como
forma de mercadeo de sus
productos.

Fuente: Elaboracion propia.

Las experiencias de vida (las experiencias con la marca también siguen el mismo
proceso), se transforman en conocimiento para los individuos, cuando estas se
sedimentan en las estructuras subjetivas de sentido, es importante considerar el tipo y la
relevancia de las mismas. El relato permite compartir esa experiencia subjetiva con
otros, volverla “objetivamente social”, aportando “nuevos” conocimientos al sentido
comun presente. Al desarrollarse el proceso de institucionalizacién es cuando el acervo
social de conocimiento ya esta disponible para ser utilizado y cumple funciones sociales

especificas (Ej. Normativas, morales, consumo, etc.).

Una vez que la experiencia como tal sale de la esfera individual y llega a la esfera social
vuelve como relatos de orientacion, expresando esquemas y taxonomias asi como
modelos de accion que permiten a los individuos aprender e internalizar conocimientos
y asi desarrollar conductas socialmente coherentes y consistentes (tomemos como

ejemplo los procesos educativos).
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En este sentido, queremos tomar la perspectiva de Jerome Brunner (1996) desarrollada
en su obra “Realidad Mental y Mundos Posibles, los actos de la imaginacion que dan
sentido a la experiencia.” Brunner parafrasea a Paul Ricoeur cuando dice que los relatos
son: “modelos para volver a escribir el mundo” (Brunner 1996: 19), estableciendo que
en si mismos los relatos representan los modelos que nosotros tenemos en nuestra
mente. Por lo cual, el lenguaje en la forma que sea, escrita u oral, a través de
expresiones concretas como los relatos lleva en si mismo el componente de la
representacion. Relatamos para representar, aquellos que llamamos realidad, pero a la
vez representamos lo que hay de esa realidad en nuestra mente en las propias
representaciones que hemos desarrollado, en nuestro fuero intimo pero a la vez de

forma social.

De acuerdo a Brunner (1996) los relatos tienen caracteristicas bien distintivas
comparadas contra otras formas tal como, por ejemplo, argumentos de tipo cientifico.
Los relatos convencen a partir de su semejanza con la vida, no tienen necesidad de
verificacion sino de verosimilitud. Los relatos se ocupan de “intenciones y acciones
humanas y de las vicisitudes y consecuencias que marcan su transcurso” (Brunner
1996:25). Estos deben abarcar dos panoramas simultaneamente, uno es el de la accion,
que contiene elementos como los agentes, las intenciones de estos, las situaciones que
viven y los instrumentos que utilizan. Por otro lado, estd el panorama de la consciencia,
que toma en cuenta el saber, el sentir, el pensar de estos agentes. Estas condiciones
hacen de los relatos desarrollados a partir del lenguaje, las formas por excelencia para la

transmision y asimilacion de los contenidos que terminan conformando el sentido
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comun. Son el vehiculo de entendimiento e interaccion mdas importante para una

construccion de la realidad en conjunto.

En funcidn de esta mecanica los relatos “desencadenan” reacciones y conductas en los

individuos. ;Qué es lo que reconocemos en ellos?

Hay cuestiones en los propios relatos que anteceden a los individuos, pero que
facilmente son identificables. La cuestion mas importante es considerar que si hay un
reconocimiento de parte de aquellos que reciben el relato es quizas porque hay
elementos de esos relatos que ya estan en la mente de los individuos. El propio
panorama dual al que haciamos referencia anteriormente, permite que los individuos
puedan “meterse” en el mundo del relato, tanto a nivel de la acciéon como de la
consciencia de los propios personajes. Ese mismo panorama dual forma parte de los
individuos que crean y comparten el relato permitiendo su involucramiento. Esa
predisposicion de los individuos a poder involucrarse en el relato y a entender los
significados asociados, se da gracias a la existencia de lo que daremos en llamar
esquemas mentales y representaciones sociales. Estas estructuras son las depositarias
del conocimiento que necesitamos para hacer posible nuestra vida en el mundo,
contienen los elementos constitutivos que hacen posible la construccion de la realidad
social y nuestra insercion en ella. En las proximas secciones estaremos analizando estas

estructuras.
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El relato publicitario, como tal, presupone su propio espectador, el tipo de persona al
cual se dirige, el tipo de segmento de la poblacion al cual es destinado como publico
objetivo. Esta es una caracteristica en comun de los relatos Umberto Eco (1979)
desarroll6 la idea de que un relato no solo prefigura el destinatario, sino que este es
necesario para que el relato funcione. La dinamica de este proceso la podemos encontrar
en McCraken (1986) cuando analiza de qué forma el significado es recreado y
transferido desde el sistema de la cultura hacia los bienes y marcas de consumo. Segun
el autor, la actividad de creatividad publicitaria, el proceso por el cual se desarrollan los
relatos de la publicidad, toma del sistema cultural local aquellos contenidos que necesita
para construir un relato reconocible por los consumidores y consistente con los valores
que la marca quiere desarrollar. Esos contenidos pueden ser: tramas, personajes,
estructuras y recursos de narracion familiares para la sociedad local, musica, colores,
etc. Al pertenecer a un determinado sistema cultural, el relato publicitario es facilmente
reconocido por el consumidor, y de alli su capacidad de internalizarlo para integrarlo a

su mundo de vida.

Brunner (1991) senala que los relatos cumplen una funcion central en el proceso de
construccion social de la realidad en tanto permiten el mantenimiento, difusion y
recreacion de los significados. Los significados son la materia prima para la realidad
social en tanto constituyen el sentido comun y el conocimiento que se depositan en los
acervos individuales y sociales. Podemos hablar de estructuras de significados
asociados entre si que dan sentido a la experiencia y posibilitan la vida cotidiana y

social de las personas. Son la unidad elemental de nuestra realidad en sociedad.
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El relato como tal es una estructura reconocible que vincula secuencialmente
determinados recursos: personajes, tramas, acciones, tiempo, etc. Esa vinculacion
secuencial permite la generacion y transmision de significados que son reconocidos e
interpretados por los individuos. Los relatos, en sus variadas formas y estilos, son el
componente principal de las vias o formas de comunicacion a las que hace referencia
Luckmann (2008). Los medios de comunicacién tradicionales y no tradicionales tienen
diversas formas de “relatar” sus contenidos (nos referimos a distintos tipos de lenguajes,
audio visuales, sonoros, expresivos, interactivos, etc.), pero la funcion es la misma,
hacer posible la socializacion de los significados posibilitando la construccion de
realidad social. En la figura a continuacion, podemos ver aquellos elementos que hemos
venido desarrollando hasta el momento. Estos elementos son la base de un sistema socio
cultural determinado, retroalimentandose continuamente.

Figura 10: Dinamica del sistema Socio Cultural.

[ I | |

Relatos. L. /
Lenguaje. | Oversos meaosse || Significados. | | Conocimiento
comunicacion Sentido Comdun.

Sistema Socio Cultural.

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como vimos, considerando el aporte de Mc Cracken (1986), el relato publicitario,
del cual se vale la marca para comunicar su propuesta, toma elementos y aspectos de
este sistema cultural para poder establecer un campo en comun con los consumidores.
En la figura 11 podemos ver el esquema que involucra la marca en el sistema socio

cultural a partir de los relatos publicitarios.

96



Figura 11: La Marca y su relacion con el Sistema Socio Cultural.

I I |

Relatos. P
Lenguaje. Ll Oiversos medios de ‘ Significados. | | Conc':cumlento‘l
comunicacion ‘ Sentido Comdin.

Sistema Socio Cultural.

Utiliza elementos de la
cultura.

[ Relatos Publicitarios — Industrias de Comunicacion. J

Procesos de Construccién de Marca.

Marca.

Fuente: Elaboracion propia.

A modo de sintesis podemos repasar que los relatos son claves para la generacion y
difusion de significados a través de las estructuras sociales. Su capacidad de expresar de
forma concreta diversos tipos de “objetos y productos culturales”, hace que los mismos
sean los “engranajes” que permiten el funcionamiento cotidiano de la sociedad. En lo
que es especifico de nuestro trabajo, lo relatos cumplen una funcién de comunicacion
fundamental para las marcas, permitiendo que sus contenidos lleguen a las audiencias
relevantes para las mismas y de esta manera las personas de forma individual o
colectiva se hacen de una determinada percepcion. Ese proceso de formacion de
percepciones colectivas o individuales es importante para considerar el valor de una
marca y el lugar que ocupa en el mundo del consumidor. Los relatos, en procesos
sociales de ida y vuelta generan impresiones y respuestas de los consumidores que son
distribuidas y compartidas. En la proxima seccion veremos las formas concretas que

estas percepciones toman, los procesos de generacion y distribucion de significados que
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implican, y de la importancia que tienen para la formacion de una Personalidad de
Marca conectada con las condiciones socio culturales que conforman su contexto y a la

luz de las cuales habria que interpretarla.

4.2 El papel de los Esquemas Mentales y las Representaciones sociales en el

desarrollo de las marcas

En esta seccion queremos exponer y desarrollar las figuras de los Esquemas Mentales y
las Representaciones Sociales, como aquellas que son centrales para entender a las
marcas como un hecho social. Estas figuras organizan el material simbolico que se
genera sobre las marcas, a partir de los relatos, y son la expresion de la percepcion de
los individuos o de los grupos a los que pertenecen. Entender estas figuras, nos permite
comprender a las marcas como estructuras de conocimiento, pudiendo analizar sus
componentes y la relacion entre ellos. Al utilizar estas figuras estamos vinculando la

Personalidad de Marca al contexto social y cultural donde se genera y desarrolla.

4.2.1 Los Esquemas Mentales y su relevancia para el desarrollo de las marcas

La figura de Esquema Mental nos permite identificar los contenidos y la forma en que
se relacionan dando forma a la percepcion de los individuos. Considerar esta figura
tiene una gran importancia para entender a la marca y de qué forma se vincula
concretamente con el consumidor. El tipo de conocimiento y juicios que se relacionan

en el Esquema Mental de un consumidor determinara en gran medida la valoracion que
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este haga de la marca. La Personalidad de Marca estd influenciada en gran medida por

la orientacion que tenga el Esquema Mental de un consumidor.

Paul Di Maggio (1997) es un investigador que se ha dedicado al estudio de lo que se ha
dado en llamar una sociologia de la cultura. Aborda cuestiones tales como la forma en
que los individuos construyen la “cultura” a partir de interacciones sociales y a su vez
son formados en ese mismo ambiente cultural. Uno de los principales conceptos que
desarrolla es el de conocimiento social como base de los procesos de formacion de la
cultura. A su vez, tiene una perspectiva interdisciplinaria en el sentido de integrar los
avances de la psicologia cognitiva para analizar la dindmica de procesos de
conocimiento tanto individuales como colectivos. Por lo cual, su linea de pensamiento
tiene la ventaja de poder integrar los niveles micro y macro identificando los agentes

que aseguran la retroalimentacion entre uno y otro.

Los esquemas mentales son la unidad bésica que Di Maggio (1997) identifica como los
agentes mas importantes en la dindmica que se plantea entre los individuos y la cultura
cotidianamente. Los esquemas mentales son agentes de conocimiento que permiten a
los individuos aprender e internalizar los patrones culturales para la vida social y, por
otro lado, son lo que a su vez permiten la creacion y reproduccion de esos patrones

culturales en un auténtico circulo virtuoso.

El esquema mental, de acuerdo a Di Maggio (1997), es una estructura de conocimiento

que representa objetos o eventos y que nos permite realizar supuestos por defecto acerca

de las caracteristicas de estos. El principal beneficio de esta funcioén del esquema mental
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es la de poder disponer y organizar nuestra vida en el mundo cotidiano sin necesidad de
estar continuamente aprendiendo nuevamente la realidad que nos rodea y los objetos
que la componen. En este sentido, el papel de la memoria es fundamental en los
procesos de formacién de esquemas mentales y la forma en que esta se estructura. Otra
cuestion importante a tener en cuenta segun el autor, y que también lo es para nuestro
trabajo, es analizar la forma en la que los patrones sociales se manifiestan para la

adquisicion, difusién y modificacion de los esquemas mentales.

Los esquemas mentales son representaciones de conocimiento, pero, a su vez, se
constituyen en mecanismos de procesamiento de la informacion. Se pueden referir, por
ejemplo a cuestiones tales como actividades cotidianas muy simples (comprar un
producto), conceptos de alta abstraccion (clases sociales), o bien fendbmenos sociales
simples o complejos (estereotipos de grupos sociales), sus aplicaciones estan bastante
extendidas en diversas areas de conocimiento. En su funcion como “mecanismos” estos
sirven para simplificar los procesos de conocimiento en tanto permiten, por ejemplo,
asimilar diversos contenidos culturales que estan institucionalizados (Ej. Sentido de la
propiedad), diversas tipificaciones presentes en la vida social (Ej. Parametros de
tolerancia) o bien diversos habitus (Ej. Rutinas de consumo) en el sentido que le da

Bourdieu (cuestion que retomaremos mas adelante).

Los esquemas mentales permiten la realizacion de ciertos “atajos” de conocimiento que
hacen mas eficiente el procesamiento de informacion por parte de los individuos en el
dia a dia. Como tal, influyen la mayoria de las acciones que desarrollamos todo los dias,

en tanto, determinan la direccidon y contenido de nuestras percepciones, procesos de
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reflexion y, consecuentemente, la toma de decisiones que realizamos sobre multiples
aspectos. Estos esquemas mentales son la base micro de nuestras instituciones en la vida
social al reproducir cotidianamente sus contenidos y legitimar su validez y su poder

sobre la sociedad.

En el ambito de las marcas, y tal como veremos mas adelante en nuestro trabajo, estos
esquemas mentales son una parte fundamental en lo que es la percepcion de los
consumidores. Tal como hemos venido desarrollando en nuestro trabajo, entendemos
que la valoracion de una marca depende totalmente de la percepcion de los individuos
de forma individual y colectiva. Por lo cual, la figura de esquema mental es central en
nuestro marco tedrico en tanto representa la dimension de la persona en estos procesos.
Keller (1998) desarroll6 la figura de “estructura de conocimiento” relacionado a lo que
es precisamente el conocimiento de las marcas por parte de los consumidores. Su
propuesta, que profundizaremos con mayor detalle mas adelante en el trabajo, es que los
consumidores perciben las marcas en funcion de estructuras mentales definidas por
asociaciones entre diferentes elementos. Estas “estructuras de conocimiento” tienen una
gran influencia sobre el significado de la marca para el consumidor y el valor que tiene

para é€l.

El esquema mental, tal como lo estamos analizando, tiene una relacion muy estrecha
con la forma narrativa de los relatos tal como lo vimos anteriormente a partir de
Brunner (1991). Como el propio autor los desarrolla, el relato en su forma narrativa es

un “organizador de la experiencia” y sobre eso analiza dos cuestiones centrales:
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- La elaboracion de marcos o esquematizaciones.

- Laregulacion afectiva.

De acuerdo a Brunner (1991) la manera tradicional de enmarcar la experiencia y los
recuerdos que de ella tenemos es a partir de la narracion. Los marcos de la experiencia
que formamos es lo que nos permite “prolongar” la memoria sobre la experiencia. Lo
que no encuentra un lugar en esa estructura, se pierde. Ahora bien, esta elaboracion de
marcos o esquemas tradicionalmente ha sido vista como una instancia individual. Sin
embargo, Brunner (1991), a partir del trabajo de Barttlet (1923, 1932) y la critica de
Shotter a este ultimo, llega a la conclusion de que: “la elaboracion de marcos es una
actividad social, cuyo objetivo es compartir la memoria de una cultura en lugar de servir

meramente para garantizar el almacenamiento individual” (Brunner 1991:67)

Es interesante y clarificador a este respecto como Brunner (1991:67) parafrasea a
Bartlett en su obra de 1932:“Todo grupo social se ve organizado y mantenido por
alguna tendencia psicologica especifica o por un grupo de estas, que confieren al grupo
un sesgo en su relacion con las circunstancias externas. Este sesgo construye las
caracteristicas especiales y duraderas de la cultura del grupo.... (y esto) determina
inmediatamente lo que el individuo va a observar en su ambiente y las conexiones que
establecera entre su vida pasada y esta respuesta directa. Este efecto del sesgo se
produce especialmente de dos maneras. En primer lugar, proporcionando esas
condiciones de interés, excitacion y emocion que favorecen el desarrollo de iméagenes
especificas; y, en segundo lugar, proporcionando un marco permanente de instituciones

y costumbres que actiia como base esquematica para la memoria constructiva”.
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Con respecto a la segunda cuestion, la de la regulacion afectiva, Brunner (1991) sigue
utilizando a Bartlett (1932) como su principal referencia. Los esquemas de la memoria
son controlados por cuestiones afectivas. La afectividad como tal tiene un fuerte poder
sobre la organizacion de los recursos de la memoria y de lo que se va a recordar, lo que
se va a activar y de qué forma se va a hacer. Normalmente lo primero que nos viene a la
mente es una “actitud cargada emocionalmente”, Brunner (1991), el acto de recordar
esta dominado por emociones casi siempre. Tal como lo expresa el propio autor: “tiene
una funcion retorica en el proceso de reconstruccion del pasado” (Brunner 1991:68). La
funcion de tener y retener experiencias se debe considerar conectada a los esquemas de
concepciones y creencias sobre el mundo que tenemos. Eso es posible y toma la forma

de relatos en forma narrativa.

Ahora bien, por lo que vimos anteriormente del trabajo de Brunner (1991) tomando
como referencia el trabajo de Bartlett (1932) en cuanto a la dimension social de los
marcos o esquemas, debemos considerar la relacion entre estos esquemas mentales y las
representaciones sociales. Esto nos abriria el camino para el andlisis a nivel micro y
macro de los fenomenos de procesamiento de la informacion, asimilacion, generacion
de conocimiento, difusion del mismo y, en consecuencia, creacion y reproduccion de la

cultura.

En este sentido es importante analizar la figura de las representaciones sociales para

completar el panorama que aqui presentamos y entender los procesos de generacion de

estructuras de conocimiento de forma integral.
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4.2.2 El aporte de la figura de la Representacion Social para entender los procesos

de desarrollo de la marca

La Representacion Social es la figura que nos remite al nivel macro de los procesos
sociales y su papel en la formacion de la percepcion “social” de la marca. La
Representacion Social tiene una vinculacion de ida y vuelta con los esquemas mentales,
permitiendo la transferencia de conocimiento sobre la marca a nivel social, en procesos
de influencias mutuas. Entender esta figura, nos permite entender como determinados
contenidos simbolicos como la Personalidad de Marca se generan y se legitiman a nivel
social. En el marco de nuestro trabajo su principal aporte estd en entender que cuando
estamos analizando la estructura del Modelo de Personalidad de Marca, estamos
analizando en definitiva la estructura de una Representacion Social vinculada a

Esquemas Mentales individuales.

De acuerdo a lo desarrollado por Denise Jodelet (1993) en su obra, el concepto de
representacion social como tal es recuperado por Moscovici en 1961 desde la primera
formulacion del mismo hecha por Durkheim. Este ultimo anteponia las representaciones
colectivas a las individuales, en tanto estas ultimas son variables y efimeras, y las
primeras son universales, impersonales y estables constituyéndose en mitos, leyendas,
religiones, expresiones artisticas, etc., variadas formas de saber social. Estas
representaciones colectivas, en términos de Durkheim, son constrictivas, en tanto se

imponen a las personas como formas objetivas propias de la naturaleza.
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Moscovici (1979) reincorpora el concepto al bagaje conceptual de la psicologia social
como una forma de critica a la insuficiencia de algunos modelos clasicos para dar
cuenta de algunos procesos. En particular, es fruto del enfrentamiento con los modelos
conductistas que reducian la relacion sujeto-objeto a la dindmica del estimulo respuesta.
Parafraseando a Piaget (1968) “Este fendmeno es una caracteristica de la interaccion del
sujeto y el objeto, que se enfrentan modificindose mutuamente sin cesar” (Jodelet

1993:477).

Moscovici (1979) define a la representacion social como una modalidad particular del
conocimiento, cuya funcion es la elaboracion de los comportamientos y la
comunicacion entre los individuos. La representacion es un cuerpo organizado de
conocimientos y una de las actividades psiquicas gracias a las cuales los hombres hacen
inteligible la realidad fisica y social, se integran en un grupo o en una relacion cotidiana

de intercambios, liberan los poderes de su imaginacion.

Jodelet (1993) transita por el mismo camino en la obra referida aportando un matiz
particular en su definicion: “Imagenes que condensan un conjunto de significados;
sistemas de referencia que nos permiten interpretar lo que nos sucede e, incluso, dar
sentido a lo inesperado; categorias que sirven para clasificar la circunstancias, los
fendmenos y a los individuos con quienes tenemos algo que ver; teorias que permiten
establecer hechos sobre ellos. Y a menudo cuando se les comprende dentro de la
realidad concreta de nuestra vida social, las representaciones sociales son todos ellos

juntos” (Jodelet 1993:472)
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La representacion social es una forma de interpretar y de pensar la realidad, es una
forma de conocimiento social. Es, de alguna manera, la actividad mental desplegada por
individuos en grupos para determinar su posicion en referencia a temas, situaciones,
circunstancias, etc., que les conciernen. Desde este punto de vista vamos viendo la
relacion con el aspecto de los esquemas mentales en tanto a partir del encuentro o
didlogo de los esquemas mentales de los individuos trabajando a nivel grupal es posible
la representacion social y el camino de vuelta en tanto esta influye y formula esos

esquemas mentales. Lo social interviene de unas cuantas maneras:

- Como el contexto donde se sitiian los individuos y sus grupos.

- En los momentos de la comunicacion que se da entre ellos.

- En los marcos de aprendizaje del bagaje cultural de los propios individuos.

- Los diversos codigos asociados a los individuos y grupos que forman parte de

este proceso.

Tal como lo plantea Jodelet (1993), la representacion social se encuentra en el punto
donde se cruzan lo psicolégico y lo social. Se enfoca sobre la manera en como nosotros
los “sujetos sociales” realizamos el aprendizaje de los acontecimientos en los cuales nos
vemos inmersos y que moldean nuestra vida cotidiana. Determina de qué manera
convivimos e internalizamos el medio ambiente que nos rodea, las informaciones y
conocimiento disponibles sobre €l, y claro estd, las otras personas que también integran

estas dimensiones y con las cuales interactuamos cotidianamente.

106



Podriamos sintetizar estos multiples aspectos conceptualizando a la representacion
social como conocimiento. El cual se encuentra constituido de otras experiencias,
informaciones y modelos de pensamiento que hemos recibido a través de diversos
procesos dentro de los cuales los mas importantes son: la educacion, la tradicion y la
comunicacion con especial énfasis en los medios de comunicacion social. De esta
forma, la representacion social es una forma de conocimiento socialmente elaborado y

distribuido.

El valor particular que tiene este enfoque para nuestro trabajo es que conjuga de forma
equitativa las dimensiones psicoldgicas y sociales en la construccion social de la
realidad. Metodologicamente tiene un valor muy importante para dar cuenta de los
procesos individuales y sociales que intervienen en la generacion de conocimiento y, en

definitiva, en la construccion social de la realidad.

En el sentido que Jodelet (1993) desarrolla, ademas de conocimiento social es
conocimiento practico. Porque da sentido a acontecimientos y actos que son habituales
para nosotros y forma una base consensuada sobre la forma de conocer y actuar sobre
los mismos. En este punto, la propia autora establece la conexion entre esta figura
analitica y la perspectiva de la Construccion Social de la Realidad de Berger y Luckman

(1966) estableciendo un foco de atencion para la sociologia del conocimiento.

En este sentido, Jodelet (1993) hace una buena sintesis de un concepto que en primera

instancia puede aparecer como vasto, ambiguo y en cierta medida impreciso, “Las

representaciones sociales constituyen modalidades de pensamiento practico orientados
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hacia la comunicacion, la comprension, y el dominio del entorno social, material e ideal.
En tanto que tales, presentan caracteristicas especificas a nivel de la organizacion de los

contenidos, las operaciones mentales y la 16gica” (Jodelet 1993:474).

De las consideraciones que hemos revisado hasta el momento de las representaciones

sociales podemos sacar tres constataciones bien definidas:

- La representacion social se define por contenidos (informaciones, imagenes,
opiniones, etc.)

- La representacion social siempre se relaciona con un determinado objeto
(situaciones concretas, trabajos, proyectos, etc.)

- La representacion social es la de un sujeto (tomado en sentido general), estd
determinada por la procedencia, la familia, la historia, clase social, etc., la

misma es tributaria de la posicion de los grupos y de los individuos.

Toda representacion siempre es una representacion de algo o de alguien, es la
constitucion de una relacion que se mantendra en el tiempo ente un sujeto (individual o
grupal) y un objeto (material o ideal). Cuando hablamos de representaciones estamos

hablando de relaciones.

Representar es un acto de sustitucion, es poner algo en el lugar de otro en un
determinado escenario. La representacion como proceso es la representacion mental de
algo, siempre esta remitiendo a otra cosa mas alla. También como proceso, es la forma

de hacer presente algo en la consciencia y, por lo tanto, estamos hablando de la
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reproduccion de algo en la mente de los individuos. Como acto de pensamiento es una
forma de restituir simbdlicamente algo que esta ausente. Siempre conlleva un caracter
significante, no solamente restituye de forma simbolica, sino que puede re significar
objetos presentes en funcion de un determinado sujeto (individual o colectivo). Al darse
este proceso de re significacion podemos hablar de construccion (de alli su relacion con
los procesos de construccion social) y no solamente de reproduccion de los objetos en el

escenario de la mente.

Un elemento importante a considerar es el hecho de que de las representaciones sociales
se desprenden acciones humanas y comportamientos. La carga cognitiva y simbolica
que se genera en los procesos de formacion de esa representacion tiene como resultado
final comportamientos y manifestaciones concretas en conductas sociales podemos
tomar como ejemplos el caso de: marchas sociales, enfrentamientos politicos,
decisiones vocacionales, etc. Es en este punto donde la representacion social toma su
mayor fuerza, cuando estd acompaifiada de la accion o mas aun, se traduce en una accion
o serie de comportamientos concretos. Podemos decir que se institucionaliza en el
sentido que veiamos con Di Maggio (1997) mas arriba. En este punto, y de acuerdo a
Jodelet (1993), podemos resumir cinco detalles importantes de las representaciones

sociales:

- representa a un objeto
- tiene un caracter simbdlico y significante
- es constructiva

- es original y creativa
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- las categorias que toma del acervo cultural disponible siempre son categorias del

lenguaje.

Partiendo de la base de que el sujeto expresa en su representacion el sentido que le da a
su experiencia en el mundo podemos ver la carga significante que hay en este hecho y
en la capacidad constructiva y creativa del mismo. Sin embargo, este proceso toma su
envergadura social ya que el sujeto esta inmerso en relaciones sociales que le proveen
con el conocimiento y herramientas para aprender y ajustar sus esquemas mentales
coordinandolos con las representaciones sociales a nivel macro estableciéndose un
camino de ida y vuelta entre ambas (en realidad ambas figuras son inseparables). El
lenguaje es el componente vital que hace posible este proceso de constitucion reciproca

y simultdnea de esquemas mentales individuales y representaciones sociales.

Las marcas gracias a su caracter intersubjetivo (Semprini 1995), se generan y
desarrollan en el contexto de representaciones sociales de la sociedad. Tal como vimos
con Mc Cracken (1986) las marcas toman elementos del sistema cultural para construir
sus relatos publicitarios. Uno de esos elementos son justamente las representaciones
sociales, donde la industria publicitaria encuentra una buena parte de los contenidos con
los cuales generar narrativas que sean relevantes para los consumidores. Las marcas
pueden apoyarse en representaciones sociales instituidas o bien desafiarlas a partir de
los mecanismos de disrupcion. La marca de computadores Apple se ha valido bien de
las representaciones sociales para generar sus propios relatos publicitarios. En su caso
generando disrupciones en lo que podriamos llamar representaciones sociales acerca de

la competencia. Apple desarrolld una campaina de comunicacion donde se diferenciod
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fuertemente de lo que era la “representacion social y tradicional” de las PC, en su
famosa campana “I'm a Mac, I'm a PC”. Aprovechando diversos elementos y
contenidos de esa representacion social, buscé tomar distancia para romper con un

paradigma de comunicacion (Adweek 2011).

Hay dos procesos por los cuales “lo social transforma un conocimiento en
representacion y como esta representacion transforma lo social” (Jodelet 1993:480),

estos son los de objetivacion y anclaje.

4.2.2.1 El Proceso de Objetivacion en el proceso de desarrollo de marcas

La objetivacion es la forma por la cual la representacion se separa del sujeto productor
adquiriendo una vida propia autbnoma que continuamente es validada y legitimada por
la sociedad y sus instituciones. La marca para poder consolidarse como un hecho social,
necesita de este proceso de objetivacion. Necesita separarse de los sujetos productores y
tener una vida propia, con el fin de poder permanecer en el tiempo. Necesita un
posicionamiento objetivo mas alla de quien la haya creado y las condiciones en que se
ha dado ese proceso de creacion. Entender el proceso de objetivacion en el marco de
nuestro trabajo es importante en tanto nos permite entender por ejemplo, cémo el
Modelo de Personalidad de Marca dominante en un determinado mercado se ha
constituido como tal. Nos permite interpretar como es que contenidos propios de la
cultura local y contenidos propios de los relatos de la marca, se relacionan entre si para

formar una estructura particular de dimensiones de una Personalidad de Marca.
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Esas representaciones que se objetivan deben resistir los procesos de contraste con la
realidad que se hace continuamente en un proceso similar al que formula Popper (1973)
en su clasica teoria de “paradigmas”. En la medida que los conglomerados sociales
desafian la vigencia de una determinada representacion social y se “duda” de su
capacidad de explicar determinados fenomenos que suceden fuera de su arbitrio y a la
vez pierde capacidad predictiva del transcurso de los acontecimientos o de los procesos,
esa representacion es dejada de lado imponiéndose, en este sentido, otro tipo de
representaciones que comienzan a jugar un papel dominante en la formacidon de opinion

publica.

Ahora bien, ese proceso de objetivacion se basa en la capacidad que tiene la
representacion como tal en la materializacion de lo intangible en hacer concreto
nociones abstractas para el comun de la sociedad. La objetivacion es un proceso de
formacion y asociacion de imagenes a un determinado elemento abstracto en primera

instancia, pero también tiene una funcidon de resumen y sintesis.

De acuerdo a Jodelet (1993), el proceso de objetivacion consta de tres etapas:
- construccion selectiva
- esquematizacion estructurante

- naturalizacién

La construccion selectiva da cuenta de los procesos por los cuales determinados

contenidos son seleccionados por los individuos en el seno de los grupos sociales y a la

vez son descontextualizados de su matriz original. Estos contenidos son apropiados
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entonces por el grupo o la sociedad en cuestion de forma separada de las condiciones de
su creacion y reprocesados en funcion de las caracteristicas de ese mismo grupo o la

sociedad que los incorpora.

La esquematizacion estructurante se da una vez seleccionados y contextualizados los
contenidos generando una estructura de imagenes que expresan esos mismos contenidos

de una forma mucho mas accesible y aprehensible.

La naturalizacion es el proceso por el cual esos contenidos que se han estructurado son
asociados a elementos “naturales” que pertenecen a la realidad de todos los dias. El
animismo es un buen ejemplo de este tipo de proceso, donde determinado tipo de
contenidos, que en principio aparecen como oscuros o abstractos para la sociedad, son
asociados a caracteristicas propias de las personas o el medio ambiente con el fin de

caracterizarlos de una forma mucho mas comprensible.

En la figura 12 podemos ver como los nuevos contenidos propuestos por los relatos de
una marca se asocian con contenidos existentes formando las nuevas representaciones y
estructuras de conocimiento. Esta dindmica de anclaje sera bien ejemplificada a partir
del caso de Marlboro, donde la marca logra posicionarse en el imaginario social a partir

de utilizar simbolos e iconos tipicos de la cultura americana.
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Figura 12: Proceso de anclaje de nuevas representaciones

Nuevos relatos
propuestos por la marca
(Ej. Mensajes
publicitarios).

}

Interaccion: formacion de Representaciones pre
nuevas interpretaciones y Ajustes con... existentes / Conocimiento
nuevas representaciones. disponible.

T

Contenidos Socio
Culturales Locales.

Fuente: Elaboracion propia

Una marca que podemos utilizar como ejemplo del proceso de objetivacion y sus
mecanismos, es la de Marlboro (Semprini 1995). Marlboro ha trabajado todo el tiempo
con los contenidos del llamado “cowboy americano”, “estilo de vida americano”, y los
elementos que componen el ambiente natural e histérico de este personaje. La marca se
ha apoyado en una representacion social muy arraigada en la sociedad americana, con el
fin de remitir a una serie de valores y contenidos que son reconocibles para los
ciudadanos pero ajustandolos a los objetivos de su particular relato. La marca realizod
una construccion selectiva de esos contenidos, los ha dispuesto en un determinado
esquema de comunicacion, y los ha presentado al publico en diversos formatos de
relatos integrandolos en su dia a dia. La marca Marlboro se ha apropiado de un relato
ampliamente reconocidos por la opinion publica. Al seguir el proceso de objetivacion ha
logrado un capital de marca importante en términos de Aaker (1996), generando

asociaciones fuertes con elementos bien precisos.
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4.2.2.2 El Proceso de Anclaje en el proceso de desarrollo de marcas

Siguiendo con la revision que hace Jodelet (1993) de los procesos de formacion y
legitimacion de las representaciones sociales nos debemos enfocar ahora en los procesos
de anclaje. Una vez finalizados los procesos que conforman la objetivacion de los
contenidos hay un momento de anclaje de los mismos o sea hablamos de los procesos
mediante los cuales la representacién social se incorpora a la sociedad. Esta
incorporacion de una representacion a la sociedad se da en el marco de los significados

y la utilidad que le son conferidos.

Ahora bien, uno de los puntos mas importantes en este proceso de anclaje esta en el
momento del ajuste a la base de pensamiento que existia antes. Es en este momento
donde se mide la coherencia o la discrepancia de la nueva representacion con el acervo

disponible.

Este proceso de anclaje tiene tres funciones caracteristicas de la representacion social:

- laintegracion de la novedad al sistema preexistente

- la interpretacion de la realidad en funcion de la representacion

- la orientaciéon de conductas individuales y la gestion de las relaciones sociales

El proceso de anclaje configura la integracion de la nueva representacion social en un

sistema cultural preexistente a partir de la red de significados que estructura esa

representacion y su ajuste / desajuste con la red de significados que ya existe a nivel de
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la “consciencia social”. En este momento de anclaje se da el contraste de ambas redes
de significado por parte de la sociedad o el grupo en cuestion entrando en juego los
valores y otros contenidos ya presentes y la utilidad de la nueva representacion para la
interpretacion de la realidad. En este momento hay todo un movimiento de revision de
los nuevos contenidos y de los existentes que implica transferencia de significados de

un lado hacia otro.

Este proceso de interpretacion, tal como veiamos, tiene la funcion de asignar la utilidad
de la nueva representacion para la interpretacion de la realidad. A partir de este hecho es
que la nueva representacion que se le propone a un grupo o a una sociedad es evaluada e
incorporada de acuerdo a las formas que ya hemos visto. Esta interpretacion hace
asequible a los individuos los significados que vienen con la nueva interpretacion, los
vuelve tangibles en tanto son traducidos a una imagineria y lenguaje comun y cotidiano
para las personas. Se transforma en una herramienta de conocimiento y a la vez de

comunicacion entre los integrantes de la propia comunidad.

Esta nueva representacion, ajustada a la realidad de la sociedad que la adopta y que a su
vez la ayuda a reinterpretar “de una mejor forma” su propia realidad (consenso sobre la
nueva capacidad de explicacion de los acontecimientos y capacidad de prediccion de
nuevos sucesos), genera conductas y comportamientos tanto a nivel de los individuos
como de las relaciones sociales. La nueva representacion se incorpora al proceso de
toma de decisiones que hace que los integrantes de la comunidad que la adopta se
comienzan a comportar de una forma acorde a la representacion legitimada e

institucionalizada. Los procesos sociales de recompensa y castigo de acuerdo al grado
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de ajuste a las nuevas normas derivadas de la representacion social, comienzan a

funcionar moldeando el comportamiento individual y regulando los vinculos sociales.

En este sentido, la experiencia de algunas marcas innovadoras en el mercado, nos sirve
para ilustrar la importancia de los procesos de anclaje desde el mercadeo. Marcas como
Google o como Apple han producido innovaciones que propusieron a los consumidores
nuevos usos, habitos y conceptos asociados a viejas costumbres y rutinas que tenian.
Google en el caso de una nueva forma de realizar busquedas en Internet (Vise y
Malseed 2006) y Apple, por ejemplo, en el campo de la musica a través de sus linea de

productos Ipod (Isaacson 2011).

Para finalizar esta seccion no estd de mas repetir la importancia que el lenguaje y sus
formas de expresion como el relato, tienen para el desarrollo de las representaciones
sociales y la dinamica de los procesos que hemos analizado aqui. En las proximas
instancias de este trabajo se procederd a analizar la importancia del lenguaje en su
formato de relato para la constitucion de las representaciones sociales y de los esquemas

mentales.

4.3 La utilidad de la figura de las Representaciones Sociales para el analisis de la

marca

El estudio de las representaciones sociales permite identificar y trabajar de forma

especifica los mecanismos que actuan en los procesos de generacion y difusion de

conocimiento a nivel social. Esta es una cuestion muy valiosa para nuestro trabajo en
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tanto nos permite profundizar en el analisis de los procesos de conocimiento a nivel
micro-macro, individual-grupal-social. Tender un puente de comprension entre las
figuras de los esquemas mentales individuales y las representaciones sociales, pudiendo
trabajar simultaneamente en los dos niveles y entendiendo las relaciones de mutua

constitucion.

Di Giacomo (1987) resalta el papel de las representaciones sociales en la regulacion de
los comportamientos intra e intergrupales; conjuntamente con Paez (1987) se refieren a
las mismas como: “Las estructuras cognitivo-afectivas que sirven para procesar la

informacion del mundo social, asi como para planificar las conductas sociales.

Si bien todo conocimiento es social, al ser una resultante de la socializacion, las
representaciones sociales, en particular, son las cogniciones o esquemas cognitivos
complejos generados por colectividades que permiten la comunicacion y que sirven para

orientar las interacciones” (Paez 1987:18).

Por otro lado, a nivel tedrico y metodologico la figura de las Representaciones Sociales
tiene lazos con otras dimensiones que hacen a los contenidos y herramientas analiticas
de nuestro trabajo. Su relacion con el lenguaje, la dimension simbolica e ideoldgica, su
capacidad de determinacion de decisiones y conductas la ubican en la interseccion de
disciplinas como la sociologia, la psicologia cognitiva, la psicologia social, la
lingiiistica, etc., lo cual nos posibilita trabajar de forma efectiva sobre cuestiones que no

pertenecen a una unica perspectiva sino que son multidimensionales.
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Este caracter multidimensional de las Representaciones Sociales es el adecuado para
trabajar en realidades como el de la marca, en tanto tienen esa misma caracteristica.
Nuestro enfoque sobre la marca sigue el desarrollado por Aaker (1996), en tanto la
marca se genera y desarrolla en la interaccion de varias dimensiones simultdneamente y
que no obedece a una sola de ellas. Las dimensiones que maneja Aaker (1996) son las
de: fidelidad, reconocimiento, calidad percibida, asociaciones, y otros activos. Cada una
de estas dimensiones, a su vez, se componen de distintos aspectos que en conjunto
explican el dinamismo y el valor de una marca. Este enfoque de marca y sus
dimensiones, tienen como centro la percepcion del consumidor. Este es el punto clave,
en tanto la marca es una construccion individual y colectiva, por lo tanto, la figura de

representacion social es adecuada para su analisis.

Volvemos a insistir en la necesidad de tener una perspectiva tedrica que permita un
trabajo metodoldgico adecuado al fenomeno que pretendemos analizar. Enfatizamos la
importancia de la consideracion conjunta de los niveles micro y macro, individuales y
grupales-sociales, con el fin de poder capturar estructuras de conocimiento que se
generan y desarrollan a partir de la interaccion de estos niveles. Por lo cual, es necesario
dar cuenta de los esquemas mentales individuales simultdneamente con las
representaciones sociales para poder captar la esencia y dindmica de estos procesos

cognitivos que conducen a la construccion social de la realidad.

En la figura 13 podemos apreciar los distintos niveles y relaciones que se plantean entre

las representaciones sociales y los esquemas mentales en un proceso continuo de

retroalimentacion. Los procesos que hemos venido analizando permiten desarrollar los
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contenidos entre la esfera individual y la colectiva, en una relacion de ida y vuelta
continuo. Las marcas también participan de este proceso, siendo una resultante del
intercambio continuo entre experiencias individuales y experiencias colectivas

enmarcados en relaciones de influencia mutua (Earls 2007).

Figura 13: Dinamica de Representaciones Sociales

y Esquemas Mentales. Socializacion / Internalizacion.

Representaciones Sociales.

Socializacion.

Aprendizaje.
Relatos
Significados.
Estructuras de
Conocimiento
Sentido Comun.

Esquemas Mentales.

Internalizacion.

Fuente: Elaboraciéon Propia.

4.4 La Marca y el Habitus: el lugar de encuentro entre los esquemas mentales

y las representaciones sociales

Con el objeto de proseguir con nuestro desarrollo del marco teoérico que sustenta este
trabajo nos preguntamos en qué instancia los esquemas mentales toman contacto con las
representaciones sociales y viceversa. Entendemos que ese punto de encuentro lo

podemos identificar a través de la nocion de Habitus, que fue desarrollada por Bourdieu

en 1977.
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Esa instancia de encuentro entre representaciones sociales y esquemas mentales se
compone, como veremos mas en detalle, de todas aquellas rutinas, hébitos y practicas
socialmente aceptadas. Es en esas instancias concretas donde se intercambian y se
validan los contenidos de ambas figuras. La marca en general y su personalidad en
particular participan del Habitus, al momento que determinadas précticas y rutinas con
referencia a ellas son legitimadas socialmente. Durante gran parte de del siglo XX las
marcas de cigarrillos estuvieron vinculadas a un determinado Habitus de masculinidad.
Esas marcas explotaban e incentivaban el habito de fumar relacionado con componentes
del “deber ser” de un hombre en la sociedad, su relacion con el sexo femenino, y la
proyeccion de una determinada imagen de éxito. Varias marcas tomaron contenidos
arquetipicos de masculinidad con el fin de construirse personalidades de marca que
lograran construir pertenencia con el publico de los hombres. Tal como vimos en su
definicidn teorica, existia en el Habitus de la masculinidad, rutinas y practicas bien
definidas con respecto al ritual de fumar y su relacion con una imagen a proyectar frente

a la sociedad (Tungate 2007).

El Habitus es una figura analitica que busca dar cuenta de los elementos de la accion
que siempre se dan por sentado, las clasificaciones sociales, la consciencia practica y la
reproduccién situada, incorporada de la estructura social. El Habitus es un sistema de
reglas generativas que suponen la internalizacién cognitiva, afectiva y evaluativa de las
experiencias en la vida cotidiana de las personas. Estas reglas generativas se
fundamentan en tipificaciones compartidas hacia dentro de las categorias sociales, una

forma sencilla de decirlo seria: son “personas como nosotros”.
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Debido a la historia en comun que tenemos hacia dentro de nuestros grupos sociales de
referencia, los miembros comparten Habitus similares creando distintos tipos de
regularidades: disposiciones, pensamientos, conceptualizaciones, acciones. Estas
regularidades segun el autor estdn muy asociadas a la posicion de cada individuo dentro

de la estructura social.

Tal como podemos ver en la figura 14, la importancia de la nocion de Habitus para
nuestra perspectiva es que define esa zona de transicion entre los niveles micro y macro
que representan los esquemas mentales por un lado y las representaciones sociales por
el otro. Ambos estdn contenidos en esa instancia indisolublemente en tanto las
regularidades se internalizan y esas mismas regularidades son revisadas continuamente
a partir de las experiencias de la vida cotidiana. No hay esquema mental sin
componentes sociales ni representaciones sociales con los componentes de realidades
individuales. El Habitus determina los comportamientos de las personas y los grupos; es

la fuente de sus estrategias en términos de Bourdieu (1997).

Representaciones
Sociales.
Figura 14: El lugar del Habitus.
Fuente: Elaboracion propia.
Habitus.
Esquemas
Mentales.
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Tal como el autor lo expresa: “A cada clase de posicion corresponde una clase de
Habitus (o de aficiones) producidos por los condicionamientos sociales asociados a la
condicion correspondiente y, a través de estos Habitus y de sus capacidades generativas,
un conjunto sistematico de bienes y de propiedades, unidos entre si por una afinidad de

estilo” (Bourdieu 1977:19).

Lo interesante del Habitus es su capacidad diferenciadora y generadora de significados
para distintas personas: “De este modo, por ejemplo, el mismo comportamiento o el
mismo bien puede parecerle distinguido a uno, pretencioso u ostentoso a otro, vulgar a
un tercero. Pero lo esencial consiste en que, cuando son percibidas a través de estas
categorias sociales, de estos principios de vision y division, las diferencias en las
practicas, en los bienes poseidos, en las opiniones expresadas, se convierten en
diferencias simbdlicas y constituyen un auténtico lenguaje. Las diferencias asociadas a
las diferentes posiciones, es decir, los bienes, las practicas y sobre todo los estilos,
funcionan, en cada sociedad, a la manera de las diferencias constitutivas de sistemas
simbolicos, como el conjunto de los fenomenos de una lengua o el conjunto de los
rasgos distintivos y de las desviaciones diferenciales que son constitutivos de un sistema
mitico, es decir signos distintivos” (Bourdieu 1997:20). Los sujetos somos individuos
conscientes dotados de un sentido comun y préctico, ese sentido responde a sistemas
adquiridos de vision y preferencias, de estructuras cognitivas internalizadas, de
esquemas de accion aprendidos que orientan las percepciones y las respuestas

adecuadas.

123



El Habitus es una instancia de accion practica de los individuos donde se interceptan los
componentes subjetivos y objetivos, perfilando de esa manera los significados y los
comportamientos generados a partir de estos. Para poder caracterizar al Habitus desde
lo que es el enfoque de esta tesis, hemos recurrido a casos en el campo de las tendencias
de consumo. Algunas consultoras"’internacionales de temas de consumo, han
identificado tendencias con relacion a la masificacion de lo que se denomina como
“mercado de lujo”. La tendencia emergente desde hace un buen tiempo es la que
denominan como “Massclusivity”, la misma sefiala un fendomeno creciente de
masificacion de marcas que antes eran consideradas de lujo y muy exclusivas,
generando productos y servicios mas accesibles para amplios sectores;
fundamentalmente de las clases medias en paises emergentes, aprovechando un

mercado con un creciente ingreso econdmico.

En este sentido, las representaciones sociales acerca de lo que es considerado “marca de
lujo” han cambiado, tanto por una mayor accesibilidad, como un entorno de crisis que
ha tenido un impacto sobre los patrones de consumo tradicionales. Esas practicas y
disposiciones que caracterizan al Habitus, en el campo del consumo de productos de
lujo, se han modificado. Lo que antes era restrictivo, hoy en dia ha evolucionado hacia
formas mas abiertas de acceso y disfrute. Hay nuevos grupos sociales que se integran a

practicas de consumo que antes le eran ajenas.

15 Véase trendwatching.com http://www.trendwatching.com/trends/massclusivity.htm

124



4.5 El Significado en el proceso de desarrollo de la marca

El resultado mas importante que nos interesa de estos procesos que estamos analizando
es la generacion o construccion de significados. Estos son el principio activo de los
procesos cognitivos que venimos dando cuenta. Tomamos el significado desde la
acepcion de los contenidos mentales, conceptos o ideas que los individuos asocian con

un determinado signo.

Una cuestion importante a considerar es que la construccion de significados es un
proceso dinamico profundamente arraigado al lenguaje y a la cultura de los individuos
que crean esos significados. Los sistemas simbolicos que los individuos utilizan para la
creacion de esos significados ya estan presentes en su propio ambiente cultural, de alli
el caracter dindmico y de reciprocidad continua entre los significados, el lenguaje y la

cultura.

La simbiosis que existe entre estas dimensiones esta bien expresada por Brunner
(1991:29): “En virtud de nuestra participacion en la cultura, el significado se hace
publico y compartido. Nuestra forma de vida adaptada culturalmente, depende de
significados y conceptos compartidos, y depende también de formas de discurso

compartidas que sirven para negociar las diferencias de significado e interpretacion”.

La cultura es eso que nos permite comunicarnos y vincularnos con los demas, es el

principio constitutivo de la sociedad, en definitiva, somos sus creadores y su producto.

La cultura depende de la interpretacion y de la negociacion de los significados entre los
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individuos que la componen. Esa intensa actividad se da mediante la dindmica del
lenguaje en distintas formas de discurso en un ambiente de comunicacion. La cultura es
posible cuando logramos hacer publicos esos significados y tener procesos de
negociacion de interpretacion compartidos y accesibles para todos. Son estos aspectos
en particular, el de compartir los significados y la accesibilidad a los mecanismos de
interpretacion, los que mantienen la coherencia y la consistencia de una cultura a lo

largo del tiempo.

Brunner (1991) desarrolla un concepto central que es el de Actos de Significado, el que
da nombre a su obra de 1991. Estos actos de significados son aquellas acciones
individuales y sociales que nos permiten asimilar, crear y comunicar los significados
que necesitamos para la vida. Estos actos dan cuenta de los procesos y transacciones
que se generan en la construccion de significados a nivel social y personal, encarnan

sistemas culturales de interpretacion.

Precisamente las figuras analiticas utilizadas anteriormente: esquemas mentales, habitus
y representaciones sociales, responden a la légica de los Actos de Significado. Ellas
mismas son esos Actos de Significado en tanto contienen y regulan las acciones sociales
e individuales que generan y difunden los significados necesarios para la vida de la
sociedad y sus integrantes. Mas adelante en el trabajo, podremos ver a través de
herramientas como el World Value Survey, cdmo es que distintas culturas desarrollan
distintos significados, y como también esto genera percepciones diferentes acerca de

cuestiones relacionadas a las marcas como la personalidad.
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Al determinar los procesos cognitivos sociales e individuales que dan lugar a los Actos
de Significado, preparamos el terreno para poder analizar el fendmeno de la marca
desde una nueva perspectiva. Entendemos la marca como un Acto de Significado que
responde a las condiciones sociales y culturales que determinan su origen y desarrollo.
Buscamos superar la vision de la marca solo como una mercancia y entenderla también
como el resultado de procesos cognitivos y sociales tal como los vimos en el desarrollo

de este capitulo.

En la figura 15 exponemos el recorrido teorico hecho hasta el momento conectando las
principales figuras analiticas que hemos utilizado para sostener nuestro marco tedrico.
En este capitulo hemos buscado sumar el aporte de distintas disciplinas de las ciencias
sociales para poder dar un fundamento al desarrollo de las marcas y sus elementos
constituyentes como lo es la Personalidad de Marca. Por otro lado, hemos procurado
identificar y definir conceptos teoricos que son relevantes para la metodologia y
estrategia de investigacion a desarrollar. A partir de esta seccidon queremos construir un
puente que nos ayude a unir los territorios de la sociologia del conocimiento y el de las

marcas a nivel general enfocandonos en la Personalidad de Marca.
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Figura 15: Procesos Individuales y Sociales que generan los Actos de Significado.
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En el siguiente capitulo desarrollaremos la perspectiva de la marca como un Acto de

Significado. Se considera a la marca una resultante de todos los procesos que hemos

analizado acerca de la construccion social de la realidad. Desde este perspectiva la

marca es una construccion social que vive tanto en los esquemas mentales de los

individuos como en las representaciones sociales que se forman a partir de los vinculos

de mutua influencia que se dan en el seno de una sociedad. Para poder entender y

gestionar los aspectos que componen la marca, como lo es nuestro foco de estudio: la

Personalidad de Marca, debemos entender los procesos de generacion y asociacion de

significados relacionados a la marca por parte de los consumidores (Aaker 1996, Keller

1998).
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Capitulo 5 — La Importancia de los significados asociados a la marca

En el presente capitulo desarrollaremos la perspectiva de la marca como una resultante
de todos los procesos que hemos analizado acerca de la construccion social de la
realidad poniendo énfasis en los significados asociados a ella. Desde esta perspectiva la
marca es una construccion social; por lo tanto para poder entender y gestionar los
aspectos que componen la marca, como lo es la Personalidad de Marca, debemos
entender los procesos de generacién y asociacion de significados por parte de los

consumidores.

Los conceptos de redes de asociaciones, memoria asociativa y estructuras de
conocimiento, son parte importante de los ejes centrales tedrico metodologicos de
nuestra propuesta de trabajo. Nos permiten desarrollar fundamentos para analizar los
procesos de captacion, almacenamiento y organizacion de la informacion /
conocimiento, y la creacion e interpretacion de significados. Por otro lado, nos permiten
identificar nuestras unidades de medicion, y las bases teoricas para fundamentar la
construccion de indicadores, con el fin de medir y analizar las dimensiones de la

Personalidad de Marca desde distintos enfoques.

5.1 La Construccion del Concepto de Personalidad de Marca

La idea de la Personalidad de Marca es aceptada por la comunidad publicitaria y por la

mayoria de los académicos del marketing, podemos decir que practicamente es un

paradigma. Es uno de los constructos mas importantes que se ha desarrollado en los

campos del mercadeo y la comunicacion moderna (Plummer 1985). Su importancia es
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bastante reciente, teniendo en cuenta que es a partir de 1997 cuando Jennifer Aaker
desarrolla la primera investigaciéon que de alguna manera formaliza las bases para el
analisis de la Personalidad de Marca, buscando un modelo generalizable y validable en
distintos contextos socio culturales. En este capitulo buscamos introducirnos al
concepto de Personalidad de Marca, y reconstruir en algo su proceso histérico de
desarrollo como elemento de un sistema de marca (Keller 1998). El aporte para los
objetivos de la tesis estd en como relacionamos el concepto de Personalidad de Marca,
los procesos socio culturales que le sirven como base y la estructura de conocimiento

sobre la cual se asienta la marca.

En la figura 16 podemos ver como el recorrido teorico de la tesis entronca con los
conceptos de marca que veremos en el desarrollo del trabajo y la investigacion. La
marca es tomada en su perspectiva de significados asociados, lo cual nos lleva a través
de instancias que desembocan en la Personalidad de Marca. Todo este proceso esta en el

contexto del enfoque de construccion social de la realidad.
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Figura 16: Proceso de Desarrollo de la Personalidad de Marca.
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5.1.1 Reseiia historica del concepto de Personalidad de Marca

Los primeros que introducen el término de “Personalidad de Marca” en el ambiente del
marketing, fueron los publicistas y profesionales que trabajaban de forma operativa en
las areas comerciales de las empresas. Tiempo después este concepto es tomado,
analizado y legitimado por la comunidad académica de las ciencias empresariales. Es en
1958 que Martineau (Kapferer 2003) utiliza el término para referirse a las dimensiones
no materiales a las que hacian referencia los consumidores en su evaluacion de un tipico
comercio. Paralelamente King, tal como lo referencia el propio Kapferer (2003),
observa que las personas eligen las marcas tal como eligen a sus amigos. La cuestion

central es que se comienza a pensar en que los consumidores, necesitamos dar una
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forma humana a aquello que no conocemos con el fin de hacerlo mas aprehensible y
accesible para nuestros esquemas mentales o estructuras de conocimiento, tal como lo
vimos en ocasion de revisar las practicas animistas. La marca es una realidad intangible
por lo cual es coherente que se comenzaran a dar este tipo de logicas en las primeras

¢épocas de los mercados en competencia.

Por otro lado, la propia investigacion de mercado, a través de sus técnicas de abordaje,
ha difundido la metafora de la humanizacién, al pedir a los entrevistados una y otra vez
que comparen tal o cual marca con una persona con el fin de llegar a una descripcion de

la misma del punto de vista de consumidor de la forma mas tangible posible.

Tal como lo plantea Kapferer (2003), la razén de ser de este movimiento historico pudo
deberse a que la mayoria de los investigadores y de las personas que trabajaban
relacionadas con el marketing y la publicidad, no estaban satisfechas con la vision
tradicional del marketing, en tanto marcas que solo representaban productos de
beneficios funcionales con atributos tangibles. De alguna manera ya se observaba, dada
la saturacion de los mercados en un ambiente de creciente complejidad y competencia,
que la realidad de las marcas trascendia el producto fisico teniendo una impronta propia
en la “mentalidad” del consumidor. El término Personalidad de Marca aparece para
llenar un vacio conceptual en las disciplinas del marketing y la publicidad. Los
consumidores parecian reaccionar ante las marcas yendo mas alld de los atributos
funcionales de los productos o servicios que representan. Nos encontramos en una

época donde parecen plantearse algunas dimensiones desconocidas de la marca.
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Como expresion concreta de estos movimientos se producen innovaciones a nivel de la
estrategia de comunicacion. La famosa USP (Unique Selling Proposition) de Roser
Reeves es sustituida a partir de 1980 por el concepto de “Unique Selling Personality”
desarrollada por la propia agencia Ted Bates. En los briefs de comunicacion se
comienza a hablar e intentar construir y gestionar algo que estd mas alla del desempefio
del producto o de sus detalles técnicos. El término es utilizado para describir todo
aquello que no corresponde a la realidad “fisica” de la marca. Intenta capturar la
singularidad de la marca como si fuera una persona. Desde aqui se plantea un primer
problema, que veremos mas adelante en nuestro trabajo, para la definicién y
operacionalizacion del concepto, en tanto se presenta una definicion por defecto y con

una gran ambigiiedad del término personalidad que se proyecta sobre sus aplicaciones.

Tal como podemos ver en el articulo de Plummer (1985), el concepto de Personalidad
de Marca es un concepto que no se discute. Su importancia y funcionalidad para el
analisis y la gestion de las marcas estd legitimada por la comunidad académica y de los
practicantes del marketing y la publicidad. A pesar, como el propio autor sostiene, que
como concepto aun no estd completamente validado con referencia a su impacto sobre
métricas como preferencia, fidelidad u otros constructos. Existe una confianza natural
en el concepto de Personalidad de Marca por parte de la comunidad, basada en algunas
lineas de investigacion empirica. La buena aceptacion del concepto se debe en parte a su

conexion con el mundo intangible de las marcas.

David Aaker (1996) y Kevin Keller (1998),cada cual por su lado, desarrollan esquemas

analiticos que intentan dar cuenta de lo que podriamos llamar un sistema de marca y asi
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brindar un fundamento mas sélido. Se pretende visualizar y analizar las distintas
dimensiones de una marca y como interactian entre ellas para hacer realidad el

fendmeno de la marca como tal.

En ese ambito Keller (1998) propone el concepto de Estructura de Conocimiento de
Marca, como la forma en que los individuos representamos la marca, como actuamos y
decidimos en funcion de esa representacion. Es en ese marco donde entendemos que el
concepto de Personalidad de Marca se puede desarrollar una mayor claridad como tal,
en tanto nos brinda una base soélida, respaldada por la tradicion de la psicologia
cognitiva y las ciencias sociales, con el fin de entender la dinamica y légica de una

marca en general y de su personalidad en particular.

La clave de este proceso historico del concepto de Personalidad de Marca es la
consolidacion de la importancia del estudio de las percepciones del consumidor como
elemento clave para entender este tipo de fendmenos. Es a partir del entendimiento del
propio individuo y de su mundo de vida que podemos tener una oportunidad clara de

realizar un mejor andlisis y gestion de la Personalidad de Marca.
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5.2 La Marca como Acto de Significado

Para poder evaluar su dinamica de desarrollo queremos analizar el fenomeno de la
marca en el contexto socio cultural. El aporte de esta perspectiva para los objetivos de la
tesis es el de poder brindar un soporte tedrico sobre la marca pero relacionandolo con
los contenidos del constructivismo social y en especial las representaciones sociales

como fuente de los actos de significado.

Nuestro foco estd puesto en esos actos de significado, en como las personas a nivel
individual y social crean y difunden significados con referencia a una marca, las formas
que estos componen en torno a ella, como se asocian entre si generando estructuras de
conocimiento (Keller 1998). Este, de alguna manera, es un intento por inscribir el
fendmeno de la marca en una perspectiva mas amplia de lo que se hace usualmente. No
solo circunscribirse a la realidad inmediata del mercadeo y la publicidad, sino entender
a la marca en el contexto y la dinamica de los procesos cognitivos y sociales en los
cuales estd inserta. Entender estos aspectos nos permitira llegar a una comprension
integral del valor de la marca desde la perspectiva de los consumidores de la

personalidad de marca como una construccion social.

5.2.1 Una teoria sobre la marca: la produccion compartida de significados

Para poder elaborar un estudio consistente sobre la Personalidad de Marca necesitamos

inevitablemente referirnos a la naturaleza de la misma. Debemos tener un modelo o

teoria de como la marca nace y se desarrolla, una aproximacion que nos permita
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explicar las distintas dimensiones de la marca y su funcionalidad para la vida de la
misma. Tenemos que desarrollar una definicion de la marca y situar el lugar de la

Personalidad en la misma.

Sin embargo, nos encontramos frente al problema de que no hay aun formulada una
auténtica teoria integral sobre las marca. Tenemos algunas aproximaciones que intentan
ser lo mas exhaustivas posibles. Aun estd pendiente una teoria unificadora sobre la
realidad de las marcas que nos ayude al analisis y a la gestion de las mismas. La
perspectiva tedrica que hemos tomado, en tanto hemos visto que integra una serie de
conceptos logrando un modelo consistente y bastante integral de andlisis y gestion, es la

de Andrea Semprini (1995).

Semprini construye un modelo de la marca desde la perspectiva semidtica aunque
podemos decir que su obra se inscribe en una corriente mas general, la del

constructivismo social (Berger y Luckman 1966).

Desde esta perspectiva la marca es una especie de motor semiotico en tanto depositario
y generador de significados que llevan a que los individuos puedan construir la realidad

de la marca y relacionarse con la misma.

Tal como lo expresa Semprini (1995), “la marca esta formada por el conjunto de
discursos que mantienen entre si todo los sujetos (individuales o colectivos) que
participan en su génesis”. La marca es una realidad compuesta por multiples elementos,

nombres, colores, sonidos, fantasias, imagenes, es una realidad ordenada y estructurada
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que podemos analizar e interpretar. Es un ente discursivo social, colectivo y publico que
necesita exponerse con el fin de tener una vida propia. Esta vida propia se enriquece
gracias a la participacién que los distintos actores tienen en la construccion de ella, la

marca es una resultante.

La marca construye en torno al producto un universo de significados interconectados
entre si. “La marca funciona en definitiva como un texto literario, o como cualquier

obra de creacion; construyendo mundos posibles” (Semprini 1995).

Siguiendo con el andlisis del autor la marca presenta diferentes dimensiones en lo que
es su estructura y la forma en como se relaciona con su entorno y con el consumidor

para la produccion de significados:

1) La dimensién de los significados: una de las funciones principales de la marca es
crear y reproducir todo un mundo de significados en torno a un objeto social
(productos, servicios, corporaciones, bien publico, personas, etc.). La marca
debe crear significados para diferenciar los productos, crear propuestas de valor
y establecer relaciones con los consumidores actuales y potenciales. Uno de los
puntos importantes para esta dimension es poder analizar como esos significados
circulan socialmente y como se relacionan con los distintos actores que reciben
y emiten esos significados en un ida y vuelta con la marca. Hay que evaluar los
contextos sociales e histéricos donde los significados de la marca circulan y

cOomo son afectados en ese recorrido.
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2)

3)

La dimension relacional: la marca es el resultado de un conjunto de relaciones,
de un sistema de vinculos y oposiciones entre diversos elementos que se
interconectan. No pertenece exclusivamente a ninguno de esos elementos sino
que va construyendo sentido en las relaciones existentes entre ellos (imagenes,
historias, publicidades, percepciones de precio, etc.). La subjetividad de los
individuos construye esas relaciones donde la marca va tomando sentido y el
didlogo entre los propios individuos (intersubjetivo) colabora en ese proceso
proyectandolo a nivel social y colectivo. Por otro lado, la marca necesita
continuamente exponerse a la relacion con los consumidores o los publicos en
general ya que la clave de su permanencia estd en el reconocimiento que hacen

los individuos de forma aislada o colectiva de ella.

La dimension de adhesion: en términos de Umberto Eco (1962), la marca es una
obra abierta, es la creacion de un colectivo de personas que a medida que pasa el
tiempo van construyendo la realidad de la marca y se van relacionando con ella.
Las personas se adhieren o no a la propuesta de la marca de acuerdo a si los
beneficios y las experiencias que la marca les brinda son los adecuados para las
necesidades y estilo del publico en cuestion. El objeto de la propuesta de valor
de la marca es conseguir la adhesion del consumidor, que los beneficios que le
propone sean los adecuados. Esta es la base para establecer una relacion de largo
plazo entre la marca y el consumidor, el supuesto basico y fundamental del

moderno marketing relacional.
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En lineas generales podemos decir que hay dos grandes corrientes sobre lo que es el
campo (en el sentido de Bourdieu) acerca de la creacion de significado por parte de las

marcas.

La primera de ellas es la de McCracken (1986), en la cual el significado creado por las
marcas y sus gestores de marketing “inyectan” ese significado en el sistema cultural de
la sociedad / mercado que se trate en particular. Esta corriente parte del supuesto de que
el significado creado por las marcas es estable y que los consumidores aceptan los
mismos como dados, eligiendo aquellos productos o servicios que mejor se adaptan a la
auto-expresion. En esta misma corriente se inscriben los trabajos de Klein, Klein y

Kennan (1993), Allen (1995), Aaker (1997) y Fournier (1998)'°.

La segunda corriente postula que los consumidores combinan y utilizan los significados
disponibles de las marcas en un determinado momento y los ajustan a sus vidas. Los
discursos de las marcas no son percibidos de la misma forma, pero siempre lo es con
referencia a la vida de la persona. Las preferencias de los consumidores son una mezcla
de discursos, interpretaciones y esquemas disponibles. Se conectan las marcas, con las
situaciones sociales y la realidad del individuo. Los principales exponentes de esta

corriente han sido Holt (1997), Thompson y Haytko (1997) y Scott (1994)"”.

La perspectiva que tomaremos en este sentido en la tesis sera integral y/o holistica.

Entendemos que los gestores de mercadeo y comunicacion desarrollan y construyen

"Procuramos realizar una revision bibliografica desde los conceptos mas clasicos y su origen, con el fin
de mantener claridad en la definicion y conexion de los mismos, tal como lo expresamos en la
introduccion del trabajo.

"Idem nota 16.
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significados para las marcas que luego los consumidores se encargan de interpretar y
recrear en funcion de su realidad, necesidades y objetivos. Este consumidor nunca se
encuentra en el vacio, forma parte de un sistema mas amplio que lo contiene. Ese
sistema es el sistema socio cultural y economico de la sociedad en particular que se esté
analizando. Podemos nuevamente basarnos en la nocion de campo de Bourdieu (1977,
1983, 1985) para describir ese sistema, como el conjunto particular de actores y
relaciones de cooperacion y competencia que se dan entre ellos al momento de crear
significados para las marcas. Nuestra perspectiva incorpora enfaticamente lo que es la
importancia del contexto social y cultural, en ese proceso de construccion, compartir y
negociar los significados (Sirsi, Ward y Reingen 1996), a través de considerar tres

ambientes importantes (Ligas y Cotte 1999):

- el ambiente del marketing
- el ambiente social

- el ambiente individual

Uno de los pilares de nuestro modelo es que la marca es una construccion social. Como
tal, su proceso de creacion de significados también lo es. El significado creado por las
marcas entonces necesita de la dindmica de las relaciones sociales para poder
desarrollarse. Esa dindmica estd representada por los procesos de construccion de los
significados, de su capacidad de difusion de contenidos y la negociacion de los mismos
entre los distintos actores. Para que el significado de una marca sea relevante y valioso

en un determinado entorno socio cultural debe ser negociado como condicion previa a

140



su institucionalizacion. Esa negociacion del significado se da en torno a tres

componentes (Plummer 1984):

1))

2)

3)

Atributos fisicos de la marca: Son aquellas caracteristicas tangibles,
facilmente identificables por parte de los consumidores. Son atributos
reconocibles inmediatamente y sobre los cuales los consumidores pueden

llegar a un acuerdo de una forma mucho mas facil.

Beneficios funcionales de la marca: Aquellos beneficios que responden a la
funcionalidad y utilidad de la misma para el consumidor. Gracias a que el
consumidor esta en contacto con ellos cotidianamente, estos beneficios son
facilmente reconocibles y negociables entre los consumidores. Es mas

factible llegar a un acuerdo.

Personalidad de la marca: En este caso no es tan facil para que los
consumidores puedan acordar sobre los detalles de la Personalidad, ya que
conlleva una mayor carga de subjetividad sobre qué rasgos de esa
Personalidad son relevantes para cada consumidor. Estos rasgos juegan un

papel importante en la vida de las consumidores.

Para poder desarrollar y sostener el significado de la marca en el tiempo es preciso

alcanzar cierto nivel de acuerdo entre los consumidores y los diferentes actores
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involucrados. El significado de la marca proviene de la interrelacion entre los ambientes
de marketing, individual y social. Cada uno de los ambientes colaboran en la
produccion y distribucion del significado asi como intervienen en los procesos de
construccion de acuerdos y negociaciones (Ligas y Cotte 1999). Este proceso lo

podemos ver esquematizado en la figura 17.

Figura 17: Proceso de creacion y distribucion de significados para la marca.

Ambiente
Ambiente de Social.
Marketing. Interaccién
Publicidad y medios Simbdlica.
Generar Significado. Negociacién y
Aprendizaje.

Ambiente

Individual.
Interpretacion.
Identificacién con el
Self.

Significado de

Marca Negociado.
Atributos fisicos.

Caracteristicas
Funcionales

Personalidad

Fuente: Elaboracion y traduccion en base a Ligas y Cotte (1999)

1) El ambiente de marketing es donde se desarrollan los mensajes y propuesta de
valor de la marca desde el punto de vista de los gestores de mercadeo y
comunicacion. Aqui el rol del Brand Equity'® es fundamental (Aaker 1996), en

tanto representa todos aquellos activos que estan relacionados con la marca y

'8 Traduccion Propia: Activos de Marca.
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2)

3)

que le confieren un valor especial a los ojos de los consumidores. Los gestores
de mercadeo y publicidad utilizan distintas herramientas para maximizar el
equity de la marca a partir de la creacion de significados relevantes para los
consumidores (Keller 1993).

El ambiente individual contiene todos los procesos relacionados con la creacion
y distribucion de significados por parte de los consumidores. Una cuestion
determinante de esta relacion de los consumidores con los significados es la
forma en que estos quieren ser percibidos por los demas a través de su relacion
con las marcas (Fournier 1998). Los consumidores pueden derivar este
significado de las propuestas que las marcas comunican a través del ambiente de
marketing. El significado relevante para el consumidor sera aquel que le permita

adaptar el mismo a sus objetivos y estilo de vida (Thompson y Haykto 1997).

El significado creado en los ambientes de marketing e individual es llevado al
ambiente social a través de los procesos de interaccion simbolica. El consumidor
que integra un grupo social lleva consigo sus propios significados sobre la marca
y estos son negociados en el ambiente social. El grupo tiene una influencia
importante sobre la modelacion de los gustos y preferencias de los
consumidores, sobre la orientacion que ese significado tomard para el
consumidor en cuestion. A partir del intercambio de simbolos dado por la
interaccion en sus relaciones sociales, el consumidor negocia con otros el

significado final que la marca tendra para €l y para los demas (Blumer 1996)
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El significado final de una marca esta dado por la interaccion continua de estos tres

ambientes.

a) La propuesta de significados del ambiente de marketing y comunicacion.
b) La interpretacion que hace el individuo y la relevancia que tiene para €l.
¢) La negociacion en el ambito final de sus relaciones sociales para definir un

significado consensuado y formar asi representaciones sociales.

Segun Mead (1977), el significado es proyectado en el mundo y la forma en que sea
interpretado dependera de las intenciones individuales y del contexto social donde se

realice esa interpretacion.

Una de las cuestiones mas importantes en esa negociacion de significados es aquella
que esta relacionada con la generacion de una personalidad de marca. Si la personalidad
de una marca es el proceso mediante el cual a una marca le son asignados rasgos
humanos (Aaker 1997), entonces la negociacion de la asociacion de determinados
rasgos personales es central en los grupos sociales de consumidores. El grupo se “pone
de acuerdo” en qué tipos de rasgos seran valorados y la relacion entre ellos. Esto sera
fundamental para la formacion de la comunidad en torno a la marca y el mecanismo de

autoexpresion de sus integrantes.

Por otro lado, para completar el andlisis es importante tomar el esquema de

transferencia de significados de McCracken (1986), el cual nos permite visualizar las

fuente de creacion de ese significado y los medios para transportarlo a través de las
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fases que involucran estos procesos. En la figura 18 podemos como se da esa
transferencia desde el sistema cultural hasta el consumidor final, pasando por la
instancia donde un bien, se transforma en un bien de consumo.

Figura 18: Agentes y procesos en la creacion de significados para la marca

Sistema Cultural

Industria Industria

Publicitaria de la Moda

Bienes de Consumo

Rituales de Rituales de Rituales de Rituales de
Posesion. Intercambio. Aseo. Desinversion.

Consumidor Individuos

Fuente: Traduccion y elaboracion propia en base a McCracken (1986)

McCracken (1986) analiza el sistema de como el significado es producido y transferido.
Las agencias de publicidad y actores relacionados con la moda, crean el significado para
las marcas a partir de los contenidos generados en el sistema social cultural del
momento. Luego, los mismos son transferidos a las marcas y, finalmente, a los
consumidores a partir de canales especificos llamados rituales. Estos rituales son rutinas

de habitos y uso que los consumidores generan en su relacion con las marcas.
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De esta forma podemos tener un panorama completo de los procesos y caminos que la
generacion de significados recorre. Entender estos procesos nos sirve como base para
fundamentar el enfoque de estudio de la tesis. En tanto el analisis de percepciones del
consumidor pone énfasis sobre la marca como resultado de procesos individuales y
sociales y, en particular, sobre la personalidad de marca como un constructo a partir de
asociaciones generadas por grupos sociales. Estos son las principales lineas sobre las

cuales se soporta nuestra propuesta de trabajo y abordaje.

5.2.2 La Marca creadora de significados

Para poder establecer a la marca como un agente creador de significados debemos tener
una perspectiva de lo que entendemos por significado. Tal como hemos visto en el caso
de Brunner (1991) y Berger y Luckman (1966), la generacion de significados depende
de un sujeto interpretante y de un sistema de simbolos previos que son interpretados.
Siguiendo con Brunner (1991), el significado es un fenomeno mediado culturalmente
cuya existencia depende de individuos compartiendo e interpretando una serie de
simbolos. Segun Brunner (1991:77), “El significado simbolico, por tanto, depende
criticamente de la capacidad humana para internalizar ese lenguaje y usar su sistema de

signos como interpretante de estas relaciones de representacion”.

En esta perspectiva sobre el significado hay una dimension bien importante a resaltar y

que nos permite darle una unidad a todo el trabajo sobre el fenémeno de la marca. Esa

dimension es la relacional. Una de las condiciones mas importantes que podemos
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establecer para que la marca genere significados es que ese sistema de simbolos

suponga relaciones entre los distintos objetos que componen ese sistema.

Como sintesis de esta perspectiva podemos decir entonces que hay tres condiciones para

que la marca como tal se constituya en un agente creador de significados:

a) Un sujeto / publico interpretante.
b) Un sistema de simbolos.
¢) Relaciones establecidas, compartidas socialmente, entre los objetos que

componen el sistema.

Las cuestiones que vimos anteriormente en este trabajo, referidas a la construccion
social de la realidad a partir de la formacion de esquemas y representaciones sociales, se
relacionan con la primera condicidon del sujeto interpretante. En esta condicion tenemos
todos aquellos procesos individuales y sociales que extraen el significado de las marcas
a partir de la interpretacion, resultando en la formacidén de representaciones sociales

construidas en funcion de ese significado.

Para que esa representacion fuera posible, debia existir previamente un sistema de
simbolos y conceptos asociados a la marca (Sirsi, Ward y Reingen 1996). La marca es
una realidad compuesta por un entramado de diversos “objetos culturales formando un
sistema cultural” en el sentido de Mohr (1998:352). Estos objetos culturales son ni mas
ni menos que elementos de dominio social como pueden ser musica, discursos, textos,

colores, etc., que guardan una relacion determinada socialmente entre si.
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El sistema de simbolos o sistema cultural alrededor de la marca se constituye por el

entramado de relaciones particular, redes asociativas (Aaker 1996), que se desarrolla

entre sus diversos componentes (Henderson, lacobucci y Calder 1998). Este modelo de

redes asociativas vincula los distintos elementos con la marca y entre si a partir de

relaciones significativas (Bettman 1971, 1974, Krishnan 1996, Schmitt et al. 1993). Ese

patron de relaciones esta construido de forma consciente o inconsciente por los

individuos que participan en su creacion, difusion o que son meros receptores, a partir

de los mecanismos sociales de interpretacion e internalizacién que se retroalimentan

continuamente (Hollenbeck y Zinkhan 2010). En la figura 19 podemos ver un ejemplo

de como la marca se asocia a diferentes significados.

Figura 19: Redes Asociativas en torno a la Marca.

Familia

Involucraciéon
Social

Big Mac

Valor

MC Donald’s

Servicio

Calidad

Marcas

Comidas

Productos

Hamburguesas

Fuente: Elaboracion y traduccion propia en base a Aaker (1996)
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Es en esa dinamica de ida y vuelta continua que el significado asociado a la marca se
genera y es instaurado socialmente formando parte de los procesos que venimos
detallando en este trabajo. Es en estas instancias que el significado se forma, como
veiamos anteriormente los actos de significado (Brunner 1991) desarrollados por la
marca suponen la creacion y difusion de significados por individuos interpretantes y que
comparten socialmente esas interpretaciones acerca de las relaciones existentes entre
diferentes objetos culturales formando redes asociativas (Henderson et al. 2002)
alrededor de las marcas. La Personalidad de Marca se forma a partir de los actos de
significado que va delineando la marca en su interaccion con los individuos (Escalas y

Bettman 2005)

5.2.3 Analizando la Marca: midiendo la estructura de los significados

De acuerdo a los procesos de construccion social de la realidad (Berger y Luckman
1966) dominados por la formacion de esquemas mentales y representaciones sociales
donde el lenguaje y la memoria asociativa cumplen un rol central, es importante pensar
en como esos significados resultantes se relacionan entre si formando una estructura. La
figura por excelencia que se plantea es la de la red, como la forma en que los contenidos
conceptuales o culturales se organizan estableciendo vinculos entre si para la creacion

de significados (Carley 1986, Krackhardt 1987)

Breiger (2002), hace un buen recuento y analisis de las corrientes que van abriendo

camino en el campo de la cultura y el conocimiento tomando como herramienta

principal el analisis de redes sociales. Por ejemplo, DiMaggio (1997) concibe el analisis
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de redes como crucial para poder entender el ambiente donde se forman los marcos
mentales, logicas de accion y pensamiento, asi como los esquemas mentales. A esta
perspectiva de “mapeo de estructuras de conocimiento”, DiMaggio la define como la
forma de relacionar conceptos y contenidos en su dominio especifico. La estructura no
existe solamente como relaciones entre individuos sino también entre los elementos
cognitivos y culturales que los individuos manejan (Breiger 2002). Por ejemplo, Carley
(1994) utiliza técnicas de analisis de redes para “mapear” la estructura de relaciones
entre conceptos utilizados en textos narrativos. Realizo un analisis de mas de 30 novelas
de ciencia ficcion, escritas en diferentes momentos entre 1950 y 1980, para luego
comparar las estructuras de representacion de significado resultantes con los fendémenos
culturales relacionados. Especificamente la evolucion de la imagen de los Robots nivel
histérico social, desde las figuras amenazadoras de principio de siglo XX a las figuras

inteligentes que representan ahora.

Tal como dice DiMaggio (1997), la consecuencia mas importante de este abordaje de
investigacion esta en vincular el andlisis relacional con el entendimiento de la relacion
entre cultura y estructura social, desarrollada a partir de la integracion de lo micro y lo

macro, de lo cognitivo con lo material.

John Mohr (1998) desarrolla una interesante revision en su articulo “Measuring
Meaning Structures” donde lo que repasa son distintos enfoques para el estudio y
analisis de las estructuras de significados resultantes del tipo de procesos que venimos

analizando.
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Si podemos analizar y medir las estructuras formadas por los significados asociados a
las marcas sera un buen paso adelante para entender el fendmeno de las marcas, en tanto
podremos desarrollar estrategias de comunicacion y mercadeo mucho mas precisas y
eficaces con el fin de crear asociaciones de significados positivos para lo que son los
objetivos de marca (Iacobucci 1998). Podremos enfocarnos en aquellos puntos de la

estructura especificos que necesitan de una intervencion.

Entre los diferentes enfoques que Mohr (1998) repasa estd el de la corriente
estructuralista. De acuerdo al autor, esta corriente se orienta a buscar el significado en
las relaciones entre los distintos objetos culturales que componen un determinado
sistema. El trabajo se enfoca en encontrar los principios de organizacion de entramados
de relaciones entre objetos culturales que terminan formando estructuras definidas. Para
tal caso, cita el trabajo de Karen Cerulo (1998, 1995), donde la investigadora busca las
relaciones entre los componentes de diferentes musicas populares correspondientes a
diferentes regiones. Su estudio se enfoca en encontrar patrones de relaciones entre los
elementos musicales que den cuenta de los diferentes estilos segun la ubicacion
geografica. De esta forma, puede llegar a predecir qué tipo de estilo musical sera mejor
adoptado por diferentes paises de acuerdo a su ubicacién con respecto a otros y a

diferentes cuestiones relacionadas con la historia y la cultura local.

Mohr (1998), a partir del trabajo de Cerulo (1998, 1995), delimita los principios basicos

del analisis estructuralista:

a) Los elementos bésicos del sistema son identificados.
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b) Las relaciones entre estos elementos del sistema son relevadas.

¢) La organizacién estructural del sistema es revelada gracias a una serie de
técnicas reductivas que se aplican al entramado de relaciones.

d) La estructura resultante (la cual ya puede ser utilizada como una
representacion del significado imbuido en esas relaciones) es reconectada al

contexto que originalmente estaba siendo estudiado para poder entenderla.

Tal como prosigue Mohr (1998), hay tres problemas centrales que deben ser resueltos

para cumplir con estos pasos:

a) Los elementos basicos del sistema cultural deben poder ser identificados.
b) Un sistema de relaciones relevante debe ser identificado.

c) El patrén de relaciones debe ser registrado.

Segun aclara Mohr (1998),estos problemas no son sencillos. Por ejemplo, al momento
de identificar los elementos basicos del sistema una de las principales dificultades es
que muchas de las veces estos no se revelan a primera vista o instancia. Sino que
debemos apelar a diversos procedimientos para poder visualizarlos y comenzar su
identificacion. Tal como dice el autor, diversas fuentes de informacion o informantes
calificados podrian ayudarnos a identificarlos respaldados por una teoria disponible

acerca del campo de estudio que queremos aislar y analizar.

En el caso de nuestra investigacion sobre la Personalidad de Marca, lo que ha servido

como referente para la identificacion de los componentes del sistema es la experiencia
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anterior de Aaker (1997) y Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001), la literatura

disponible sobre marcas y lo relacionado obviamente con el tema de personalidad.

La revision sobre el desarrollo y nacimiento del concepto de Personalidad de Marca, la
influencia que ha tenido la psicologia en lo que tienen que ver con la determinacion de
los rasgos de personalidad, y el desarrollo de la experiencia de aplicacion del modelo
Big Five por Aaker (1997) han sido, en lineas generales, la principal fuente de

informacion para la determinacion de los elementos basicos de este sistema.

Como condicion previa, el sistema al que hacemos referencia ha sido identificado como
el de Personalidad de Marca en funcion de lo que la literatura disponible reconoce como
tal. Se especificaron los limites del sistema Personalidad de Marca de acuerdo a lo que
autores considerados, Aaker (1997) y Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001),
reconocen como componentes de esta dimension y que no se encuentran en otras
(condicion excluyente). Las relaciones entre los elementos del sistema han sido
identificadas y analizado a través de técnicas estadisticas reductivas (Analisis Factorial

y Analisis Relacional).

Todo el detalle de los procesos relacionados con las tareas y problemas a los que
haciamos referencia anteriormente es abordado y desarrollado en el capitulo
correspondiente a la metodologia. Lo que se ha buscado en todo momento es que
hubiera consistencia y coherencia entre el marco tedrico y los aspectos metodologicos

de la investigacion que se plantea mas adelante.
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5.2.4 El lugar de los significados de marca: la estructura de conocimiento de marca

en los consumidores

Tal como hemos visto, en lo que hemos desarrollado hasta el momento, los Actos de
Significado son aquellas instancias donde la marca produce los significados. A partir de
lo expuesto por Semprini (1995), la marca es un “motor semidtico” que crea
significados a partir de relaciones entre objetos culturales, configurando asi un sistema
cultural (Mohr 1998) resultante de la interpretacion, internalizacion y socializacion por

parte de los individuos (Brunner 1991).

A partir de estos procesos psico-sociales, la marca queda inserta en lo que daremos en
llamar “Estructuras de Conocimiento de Marca” de acuerdo a lo desarrollado por Kevin
Keller (1998). Apoyandose en el trabajo de Anderson (1983) sobre la configuracion de
la memoria como una red de asociaciones estructurada en funcion de nodos, Keller

elabora el concepto de “Estructura de Conocimiento de Marca”.

El autor lo define como la red de asociaciones que el consumidor desarrolla en torno a
la marca. Los nodos de esa red pueden ser elementos de diversa indole, conceptos,
ideas, fantasia, recuerdos, colores, etc., que establecen asociaciones de activacion entre
si y con la marca en cuestion. De acuerdo a Keller (1998), en la medida que recibimos
un estimulo de la marca en cuestion diversos aspectos de la red de asociaciones se
activan para generar determinados tipos de respuestas cognitivas (Anderson 1983),
estimulando de esta forma la probabilidad de ocurrencia de comportamientos

especificos en el consumidor.
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En este tipo de modelos, la activacion de un nodo o conjunto de nodos de la red, se da
por la difusion hacia otras partes de la red conectadas estructuralmente con la primera
(Anderson 1983, Collins y Loftus 1975). Es reconocido en la comunidad académica,
que la nocion de estructura en relacion a la memoria tiene influencia en procesos
importantes como ser: el procesamiento de informacion, evaluaciones, juicios e

inferencias (Markus y Zajonc 1985).

La figura de Estructura de Conocimiento de Marca remite a las clasicas nociones de
categoria (Tajfel, Forgas 1981), esquema (Fiske, Taylor 1984) o incluso tipo (Schutz,
Luckman 1984), nociones que estan ligadas a los mecanismos y elementos

fundamentales del conocimiento humano.

El concepto y descripcion que maneja Keller (1998) de Estructura de Conocimiento es
asimilable al que maneja Capriotti (1999) sobre la estructura de la imagen corporativa.
Se trata de estructuras mentales cognitivas integradas por atributos, rasgos o
caracteristicas que son significativas para un individuo o un grupo en un determinado
momento, fruto de experiencias previas y nuevas. Esta estructura mental cognitiva o
estructura de conocimiento son redes compuestas por lazos entre los elementos antes
sefialados y la importancia de su significado no solo radica en si mismos, sino que

depende también de las relaciones que mantienen con otros.

La marca como protagonista central de los actos de significado que genera esta inserta

en esa estructura de conocimiento. La red que se desarrolla a su alrededor se compone

de elementos racionales y/o emocionales, experiencias, recuerdos, fantasias,
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aprendizajes previos, etc. Que se han ido asociando a la marca en la medida que ha ido
pasando el tiempo de contacto con el consumidor (Aakker 1996, Keller 1998,
Henderson, lacobucci y Calder 1998). En la figura 20 podemos ver un ejemplo de la

estructura de red de significados en torno a la marca.

Figura 20: Ejemplo de red de significados en torno a la marca.
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Fuente: Elaboracion propia en base a Capriotti (1999)

De acuerdo a Asch (1972), resefiado por Capriotti (1999), las redes de elementos que
forman la estructura mental cognitiva o estructura de conocimiento, pueden dividirse en
centrales y periféricos. De acuerdo a lo que maneja el autor, los atributos centrales son
los de mayor importancia dentro de la estructura, ya que son los que organizan y en
torno a los cuales se define la orientacion de la misma. Los secundarios son rasgos
complementarios y dependientes de los centrales, que ayuden a definir el significado
por relacidn y, por otra, parte pueden ser atributos que mafiana pueden pasar a ocupar

una posicion de mayor centralidad en una estructura mental que cambia con el tiempo.
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Un cambio en alguno de los atributos centrales de la estructura mental cognitiva puede
llevar a un cambio significativo de la misma. Sin embargo, un cambio en alguno de los
periféricos puede llevar a un cambio pero siempre dentro de la orientacion original. Si
lo entendemos en el sentido del trabajo de Iacobucci (1998, 2002), estos cambios en la
estructura mental cognitiva de una marca, podriamos entenderlos como cambios en el

posicionamiento (Ries, Trout 2000 ) que la marca tiene en la mente del consumidor.

5.2.5 Las Asociaciones de Marca: el cemento del significado de la Personalidad de

Marca

Tal como vimos, la Personalidad de Marca se constituye dentro de un &mbito mas
general que la contiene como lo es la Identidad en términos de Semprini (1995).
También hemos podido ver en la perspectiva constructivista del andlisis, que la
percepcion del consumidor es el &mbito donde se da el dinamismo y consecuente valor
de la marca. Ahora bien necesitamos profundizar en esos mecanismos que el
consumidor dispone para determinar la dindmica a la que hacemos referencia, cuéles
son los elementos a tomar en cuenta en la estructura de una marca dados por el
consumidor que le permiten generar una identidad y madas especificamente una

personalidad.

Esta dinamica que estamos analizando no se da en el vacio, sino que tal como lo hemos

visto anteriormente, se da en el marco de lo que Keller (1998, 2003) ha dado en llamar

Estructura de Conocimiento de Marca (Brand Knowledge). Esta figura analitica da
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cuenta de las representaciones que el individuo forma en su mente con respecto a una

marca.

Esta estructura de conocimiento se compone de multiples dimensiones que es necesario
entender con el fin de captar los procesos por los cuales un consumidor posiciona una
marca y toma decisiones con respecto a ella. Hay dos cuestiones fundamentales

relacionados con esto:

- Coémo es que el marketing mix impacta sobre las diferentes dimensiones de esta
estructura de conocimiento.
- Cbémo es que las dimensiones de la estructura de conocimiento influyen en las

decisiones del consumidor frente al marketing mix.

Trabajar con las Estructuras de Conocimiento de Marca nos brinda una base de analisis
donde podemos hacer confluir una variedad de aportes de diferentes autores que nos
servira para tener una perspectiva global sobre el fenomeno de definicion, medicion y
gestion de la Personalidad de Marca. Buscamos integrar aportes interdisciplinarios
provenientes desde campos como la psicologia cognitiva, la antropologia, el lenguaje y
la utilizacion de técnicas de analisis relacional para poder caracterizar estructuras de

conocimiento.

Uno de los puntos mas importantes a examinar, tanto de forma tedrica como en su

manifestacion empirica, es el tema de las asociaciones de marca. Desde nuestra

perspectiva la idea de una Personalidad de Marca es posible gracias a que la marca tiene
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capacidad de generar asociaciones o conexiones con diversos elementos que terminan
definiendo el sistema de identidad de la marca (Aaker 1996). Tal como lo expresa
Aaker en su obra, la Personalidad de Marca estd inserta en un sistema mas amplio de

identidad. Ese sistema descansa sobre la trama de asociaciones que la marca logra

establecer y a la cual finalmente debe su identidad como tal.

Figura 21: Sistema de Identidad de Marca de David Aaker (1996).
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Fuente: Elaboracion y traduccion propia.

Iacobucci (1998) hace una buena definicion de lo que significa asociaciones de marca,
utilizando lo desarrollado por David Aaker y Kevin Keller. La autora hace referencia a
que las asociaciones de marca realizadas por el consumidor son aquellas percepciones,
preferencias y elecciones que se encuentran en la memoria, conectadas a una marca. A

su vez, estas asociaciones o conexiones son criticas para el desarrollo de la estructura de
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conocimiento de la marca. Estas asociaciones pueden darse desde niveles muy tangibles
como pueden serlos atributos fisicos del producto hasta cuestiones muy subjetivas y
abstractas como pueden ser fantasias propias del consumidor ligadas a la imagen de la
marca. Un refresco de cola puede asociarse con cuestiones como ser la cantidad de gas
o0 la dulzura hasta la idea de diversion o estilos de vida del consumidor comunicados por

la publicidad de la propia marca.

Es reconocido por la comunidad académica y de gestion del marketing que las
asociaciones de marca crean valor para esta y los productos o servicios que la expresan
materialmente (Aaker 1996, Keller 1998, Alba, Hutchinson y Lynch 1991). Las
asociaciones de marca, por ejemplo, sirven para que el consumidor pueda asimilar y
procesar nueva informacion sobre la misma y tener un parametro para evaluar su
propuesta de valor. Por otro lado, reforzar los efectos positivos de estas asociaciones
sirve para asentar los beneficios de la marca en un determinado segmento y construir
fidelidad. Por estas razones y por otras mas, los gestores de marketing de publicidad
invierten de forma significativa en el desarrollo de asociaciones positivas con la marca
(Broniarczyk y Alba 1994).

Keller (1998), en su obra de referencia “Strategic Brand Management”, hace una buena
formalizacidén y operacionalizacion de las asociaciones de marca. Por otro lado, las
inserta en el mapa de estructura de conocimiento, pudiendo entender de esa manera su

lugar y su funcionalidad en el sistema de la marca.
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Figura 22: Esquema de Estructura de Conocimiento de Marca Keller (1998).
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Fuente: Tomado de Keller (1998). Traduccién propia.

En el modelo de Keller, las asociaciones de marca son las explican y dan forma a la
imagen de marca. Tal como el autor lo establece la imagen de marca es el conjunto de
percepciones sobre una marca, expresadas como las asociaciones que estan depositadas
en la memoria del consumidor. Las asociaciones de marca son nodos de informacion
que estan relacionados con el nodo ocupado por la marca en la memoria del
consumidor. Estas redes asociativas contienen el significado que la marca representa
para el consumidor. El modelo de asociaciones de marca planteado por Keller descansa

sobre el modelo de memoria asociativa en red desarrollado por Anderson (1983).

Resumidamente, el mismo sostiene que el conocimiento de una persona puede ser
representado por las relaciones entre conceptos, asociaciones. Los nodos de la red que
se forma pueden ser variadas cosas, marcas, atributos de producto, publicidades,

musica, etc. Las asociaciones a través de sus diferentes relaciones con los nodos,
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terminan conformando una red de ideas o lo que podemos llamar estructuras de

conocimiento.

Keller, tal como ya vimos, desarrolla en su obra, la figura de “/62rand knowledge
structures”, o lo que podriamos traducir como Estructura de Conocimiento de Marca.
Para el autor esta figura es fundamental para la creacion y gestion de los activos o
capital de marca (/62rand equity). Esta estructura de conocimiento de la marca, es la
estructura de red que se forma en la mente del consumidor a partir de un nodo
representado por la marca en cuestion y la red de relaciones de asociaciones de marca
que se forman. Esas asociaciones varian de acuerdo a ciertos criterios como ser la fuerza
de las asociaciones, el aporte de la asociacion y la originalidad de las asociaciones.

Tal como podemos ver en el esquema de Keller, la imagen de marca generada partir de
las asociaciones de marca es uno de los dos pilares fundamentales de la Estructura de

Conocimiento de la Marca, junto con la conciencia de marca (Brand Awareness).

A partir de este esquema podemos evaluar el lugar, el rol y la funcionalidad de las
asociaciones de marca para lo que es el cometido de nuestro trabajo, el analisis de la
Personalidad de Marca, y su impacto sobre dimensiones macro como ser el valor o

activos de marca (/62rand equity).

A continuacion presentamos de forma resumida y esquematica los principales tipos de

asociaciones de marca que Keller identifica en su modelo.
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5.3 Tipologia de Asociaciones de marca

1) Atributos. Son aquellas caracteristicas que describen un producto o servicio.

Estos pueden ser caracterizados bajo dos formas:

- Atributos relacionados con el producto — son aquellos que se refieren a la
composicion fisica del producto o los requerimientos del servicio y que afectan

el desempefio mismo del producto o servicio.

- Atributos no relacionados con el producto — este tipo de atributos afectan el
consumo o el proceso de compra pero no afectan directamente el desempefio de
una marca. Los principales atributos no asociados con el producto o servicio

son:

6. Precio -
Imagineria del usuario
- Imagineria del uso
- Sentimientos y experiencias

- Personalidad de Marca

El precio es uno de los atributos “no relacionado” con el producto mas importantes. A

simple vista esto puede parecer una paradoja, pero nos referimos a que estrictamente no
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afecta el desempefio del producto o servicio. Si afecta el proceso de compra o consumo

del mismo por parte del consumidor.

La imagineria del usuario se refiere al tipo de personas que utilizan y consumen
determinado tipo de productos o servicios. Este tipo de asociaciones es muy usada en
campaiias publicitarias que muestran lideres de opinion relacionadas con determinadas

marcas (Por ejemplo, mercado de productos o servicios de lujo).

La imagineria del uso del producto o servicio se refiere a las situaciones en que el
producto o servicio es usado o consumido. Puede incluir momentos del dia, ocasiones
de consumo, lugares de consumo, etc.

Los sentimientos y experiencias asociados a una marca son elementos muy importantes
a tener en cuenta. La mayoria de los investigadores y académicos estan de acuerdo en
que este tipo de asociaciones remite a una relacion muy profunda entre el usuario y la

marca, en tanto implica un compromiso emocional de alta envergadura.

La Personalidad de Marca hace referencia a aquellos rasgos de las marcas que son
similares a los seres humanos. Los consumidores proyectamos sobre las marcas
caracteristicas de los seres humanos con el fin de poder asimilar la informacion y el

conocimiento que necesitamos. En definitiva entender nuestro entorno.

2) Beneficios. Los beneficios son el valor personal o significado que los consumidores

asocian a los atributos del producto o servicio. Cuales son las cosas que los

consumidores piensan que el producto o servicio puede hacer por ellos y lo que
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representa para ellos. Los beneficios a su vez se pueden subdividir en tres categorias de

acuerdo a las motivaciones que se relacionan: funcionales, simbdlicos y de experiencia.

- Beneficios funcionales, estan relacionados a los atributos mas inherentes a los
productos o servicios. Tienen que ver con las motivaciones mas basicas. Pueden
ser las fisiologicas o las de seguridad, y estan dirigidos a resolver una situacion o
evitar problemas.

- Beneficios simbolicos: son los beneficios mas extrinsecos de los productos y
servicios. Se corresponden con atributos que no estdn relacionados con el
producto directamente. Se relacionan con necesidades de aprobacion o inclusion
social, expresion personal o auto-estima. El consumidor evalia coémo se
relacionan estos beneficios con la expresion de su yo.

- Beneficios de experiencia: son los beneficios asociados a la propia experiencia
de uso o consumo del producto y servicio, y pueden estar relacionados con

atributos tangibles o intangibles.

Actitudes de marca. Las actitudes de una marca estan definidas por las
evaluaciones que hace un consumidor de la marca. Esas evaluaciones descansan,
a su vez, sobre la consideracion de los atributos y beneficios mas importantes
del producto o servicio. Las actitudes de la marca dependen en gran medida de
la fuerza de asociacion entre la marca y los atributos y beneficios mas
relevantes, asi como de la evaluacion de que tan favorables son esas
asociaciones para la marca. La fuerza de la asociacion se expresa por la pregunta

acerca de que tanto los consumidores piensan que la marca se asocia con
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determinados atributos o beneficios. Lo favorable se expresa a través del juicio
sobre qué tan bueno o malo es que la marca esta asociada con esos atributos o

beneficios considerados.

Las asociaciones de marca necesitan de ciertas caracteristicas con el fin de tener un
cierto impacto sobre los que es la estructura de conocimiento de la marca y
consecuentemente sobre el valor de esta. Para que podamos hablar de asociaciones

relevantes necesitamos tres condiciones:

- Fuerza de la asociacion.

- Qué tan favorable para la marca es la asociacion.

- Qué tan original y unica es la asociacion.

5.3.1 La Fuerza de la Asociacion de Marca

Las asociaciones pueden ser caracterizadas por la fuerza de su conexion con el nodo de

la marca. La fuerza de la asociacion es un factor clave para analizar la informacion que

serd recuperada por el consumidor y como afectara las decisiones acerca de la marca.

Dentro de los factores que mas impacto tienen sobre la fuerza de las asociaciones de

marca debemos considerar:

- Qué tan directa ha sido la experiencia del consumidor con la marca.
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- Qué medios de comunicacion se han utilizado para la construccion de
estas asociaciones.

- Sobre qué otros aspectos de las marcas se han hecho inferencias por
parte del consumidor; qué otros aspectos de la marca son también

evaluados y sirven como base para la generacion de asociaciones.

En general, la fuerza de la asociacion de marca depende en como la informacion ha sido
originalmente procesada por parte del consumidor y cémo se codifica la misma. Por
codificacion se entiende el nivel del trabajo de procesamiento de la informacion que el
consumidor ha hecho. En definitiva, en este caso nos preguntamos acerca de cuanto ha
pensado el consumidor sobre la informacion de la marca que ha recibido. Por otro lado,
en como ha pensado sobre esa informacion. La cantidad y calidad del trabajo que el
consumidor ha hecho en el procesamiento de la informacion son determinantes de la

fuerza de las asociaciones.

La fuerza de las asociaciones de marca serd también un determinante de qué tipo de
informacion es “recuperada” por parte del consumidor en una situacion dada. Este es un
elemento clave para la marca, ya que ante determinadas situaciones de potencial
consumo, la marca X puede ser elegida en funcion de la fuerza de las asociaciones que
posee para el consumidor en coherencia con la situacion de consumo que se le plantea

de forma particular.

Basado en el esquema de “redes de memoria asociativa”, la fuerza de una determinada

asociacion de marca determina la probabilidad de ser recuperada en una situacion
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particular. Este es un punto central en el estudio de la respuesta del consumidor a los

estimulos que se plantean desde la publicidad o el marketing mix.

5.3.2 La Favorabilidad de la Asociacion de Marca

Por favorabilidad de la asociacion de marca entendemos qué tan favorable es el signo de
esta asociacion. Las asociaciones pueden ser de signo positivo o negativo segun el
caracter que le da el consumidor en cuanto a la consecuencia que tenga para ¢l. Como es
de suponer, es esperable que un programa exitoso de marketing deba intentar que los
consumidores de un determinado publico generen la mayor cantidad de asociaciones
positivas con la marca, minimizando el riesgo de las negativas. La favorabilidad de las
asociaciones de marca estard dada por las condiciones de atractivo para el consumidor
de una asociacion en particular y de la capacidad de la marca de “entregar” al

consumidor esa asociacion.

La condicion de atractivo estara dada por la consistencia y coherencia de la asociacion
objeto con los valores, necesidades y beneficios buscados por un consumidor en
particular. Las condiciones de entrega por parte de la marca de una asociacion estaran
determinadas por: la habilidad del producto o servicio representado por la marca de
desempefiar adecuadamente el beneficio buscado por el consumidor, la consistencia y
coherencia de la asociacion a desarrollar con las caracteristicas del publico objetivo en
cuestion, y la posibilidad de mantener en el tiempo el nivel de desempefio en esa

asoclacion seleccionada.
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5.3.3 La Originalidad de la Asociacion de Marca

Las asociaciones de una marca pueden ser o no compartidas con otras marcas hacia
dentro o hacia fuera de la categoria a la cual pertenecen. La originalidad de la
asociacion esta relacionada con ese hecho, en tanto si la marca en cuestion es la Unica
que posee tal asociacion. En la medida que esa asociacion original y Gnica de la marca
sea relevante e importante para un determinado publico, se convertird en una ventaja

competitiva de la marca y pautard su éxito como tal.

Por otro lado, el hecho de compartir asociaciones con otras marcas competidoras no es
negativo a priori, ya que gracias a esas asociaciones en comun se constituye una
categoria de marcas. La categoria como tal luego tiene influencia sobre la propia
actividad de la marca y la realidad de la misma segun el consumidor. Una de las mas
importantes es la fuerza de la conexion de una determinada marca con una categoria, en
tanto eso facilitard el proceso de ubicacion de la marca por parte del consumidor en un

determinado marco competitivo.

5.4 La Memoria Asociativa: la base para la Estructura de Conocimiento de Marca

La Memoria Asociativa es un elemento importante para caracterizar, entender y
analizar la forma en que los individuos generan, estructuran y gestionan el
conocimiento, en definitiva, cdmo se configuran sus estructuras de conocimiento
(Keller 1998). Sobre esta base buscaremos desarrollar los mecanismos por los cuales las

personas integran la Personalidad de Marca a sus vidas cotidianas como una forma de
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conocimiento que les permite generar relaciones con la marca en cuestion. A su vez,
esta figura analitica nos brinda las herramientas conceptuales y empiricas necesarias
para medir diversos aspectos de la Personalidad como atributos que se asocian a una

marca y la propia logica y dinamismo de las asociaciones.

En la figura 23 podemos ver el recorrido tedrico y conceptual que hemos venido
desarrollando vinculando los aspectos socio culturales y cognitivos que son
fundamentales para entender la Personalidad de Marca. En la misma podemos ver como
la memoria asociativa tiene una relacion funcional con las redes semanticas y las
asociaciones de marca. La relacion entre estos elementos cognitivos termina por formar
lo que son las estructuras de conocimiento. Estas estructuras permiten procesar y
desarrollar el conocimiento necesario para la asimilacion y conceptualizacion de los
contenidos socio culturales a los que estamos expuestos. Entre esos contenidos estan los

que nos interesan para este trabajo como lo es la Personalidad de Marca.
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Figura 23: El lugar de la Memoria Asociativa.
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Fuente: Elaboracion propia.

5.4.1 Breve Reseiia del Concepto Memoria Asociativa

De acuerdo a lo expuesto por Robert A. Wilson y Frank C. Neil (1999) en la
Enciclopedia del MIT sobre Ciencias Cognitivas, para poder desarrollar un breve
recorrido del concepto de Memoria Asociativa, debemos remitirnos a la corriente de
psicologia que se dio en llamar Arquitectura Cognitiva. La misma se refiere al estudio
del disefio y organizaciéon de la mente, y tuvo un especial desarrollo en cuestiones

referidas a la Inteligencia Artificial a partir de la década de los 60.

La metafora computacional ha tenido una presencia muy destacada en el desarrollo del
concepto de Memoria Asociativa. Gran parte de la investigacion que se ha desarrollado
en este campo tenia como objetivo generar modelos computacionales que emularan el

trabajo de la mente humana.
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En este sentido, la Arquitectura Cognitiva (en un sentido amplio) tiene como principal
objetivo desarrollar un inventario de los sistemas cognitivos, una descripcion de las
funciones que los caracterizan y de las capacidades de cada uno de ellos. La
Arquitectura Cognitiva define y analiza la infraestructura de cualquier sistema
inteligente. Esta incluye aquellos elementos de un agente cognitivo que perduran y son
estables a través del tiempo. No estamos hablando del conocimiento almacenado en esa
estructura que puede cambiar con el tiempo, sino que estamos hablando de las
estructuras como tal que dan cabida y determina el conocimiento que contienen y
gestionan. La investigacion en los dominios de la Arquitectura ha sido y es importante
por su objetivo de generar “agentes sintéticos” que tengan las mismas capacidades que
los humanos. No se trata de sistemas expertos en los cuales hay rutinas y protocolos
definidos para un determinado y delimitado campo. Sino que se trata que se puedan
desarrollar unas capacidades que sean aplicables en diversos campos y dominios a la

VEZ.

Las teorias que estan dentro de esta corriente pueden dividirse en dos:

- Las del ordenador digital.

- Las basadas en una Arquitectura Cognitiva de tipo Asociativa.

El concepto de Memoria Asociativa surge de esta ultima sub-corriente. Esta sostiene
que el procesamiento de informacidn por parte de la mente humana, lo hacen una gran
cantidad de operadores en paralelo de forma simultanea, y que estos se ajustan a los

principios de semejanza y contigiiidad para generar conexiones entre eventos. La
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activacion de una parte de un evento fluye hacia una segunda parte a través de una
conexion asociativa. La primera parte del evento funciona como una pista para la

recuperacion asociativa del evento completo.

Los modelos asociativos cuentan con una larga historia. El propio Aristoteles entendia
la memoria y algunos procesos mentales en funcion de asociaciones entre imagenes
sensibles elementales. Actualmente se trabaja con modelos que tienen una mayor
complejidad: estos suponen asociaciones entre diferentes entidades, los conceptos
mismos o conjuntos de otros elementos mdas primitivos de los cuales se supone se

forman los conceptos.

Como ya mencionamos, estas concepciones acerca de la Memoria Asociativa tienen
antecedentes historicos tanto en vertientes que hacen referencia a la informatica como

en aquellas que son de corte meramente psicologico:

- El trabajo de dos ingenieros eléctricos McCullogh y Pitts en 1943 sobre
computacion asociativa fue un trabajo pionero donde se demostrd el enorme
poder en la capacidad de aprendizaje de poblaciones de neuronas relacionadas
entre si a partir de algoritmos simples. Ya se comenzaba a esbozar el panorama
de las redes neuronales.

- La aplicacion en psicologia de modelos asociativos basados en la
neurofisiologia. Donald Olding Hebb (1949) fue el precursor de esta corriente al

intentar explicar fendémenos psicoldgicos usando una teoria de las conexiones
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neuronales. De esta manera, la infraestructura cerebral se convirtio en fuente de

inspiracion para la arquitectura cognitiva.

A partir de la década de los 70, se estd planteando el desafio de teorias hibridas que
contemplan la integracion de elementos de la corriente computacional con elementos de

la corriente de psicologia asociativa'’.

Nuestra aproximacion al concepto de Memoria Asociativa se dirige por el lado de las
teorias hibridas, cuyo exponente mas importante estd representado por J. R. Anderson

(1983) a partir de su formulacion de la teoria de HAM (Human Associative Memory).

En la proxima seccion de este capitulo estaremos ampliando algunos puntos basicos de
esta teoria ya que es la base sobre la cual desarrollaremos nuestro enfoque tedrico

metodologico para el anélisis relacional de la Personalidad de Marca.

5.4.2 La Memoria Asociativa: definiendo su estructura

De acuerdo a la reseia realizada por Antonio L. Manzanero (2006), el modelo de
memoria asociativa humana es parte de los modelos de red semantica. Son formas de
representacion lingiiistica del conocimiento cuyo primer exponente son las teorias de

Quillian (1968) sobre lenguaje y memoria.

YIdem nota 16.
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La mayoria de las veces, las redes semanticas son representadas por grafos en los cuales
los nodos son diversos elementos semanticos (Por ejemplo, conceptos) relacionados
entre si por vinculos especificos que hacen diversas manifestaciones de conocimiento.

Generalmente estas redes semanticas son asociadas con mapas mentales.

Figura 24: Ejemplo de Red Semantica.

Vértebra Gato tiene o Pelo

tiene

es un .
tiene

es un

Animal «—_ Mamifero «—="_ Oso

es un
es un
Pez —2¥2 %0, Agua «—==°" Ballena

Fuente: Imagen tomada de Wikipedia.

Estos modelos de redes semanticas asociados a la memoria son proposicionales

(enunciados declarativos verdaderos o falsos) y parten de dos supuestos:

- Las representaciones mentales estan ampliamente relacionadas entre si y las

estructuras de esas interrelaciones reproducen la estructura del mundo.

- El significado de un concepto viene determinado por el conjunto de relaciones

que este tiene con otros conceptos.

Los mapas conceptuales, resultantes del trabajo con este tipo de perspectiva, sirven para

describir, identificar y describir los contenidos que los individuos tienen incorporados
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en su memoria, tomando en cuenta sus relaciones (Flores, Ceballos, Vazquez 2010).
Estos “mapas mentales” no estan desarrollados en el vacio, sino que remiten a un
contexto especifico donde se desenvuelve el individuo (Young 2001). El conocimiento
sobre el mundo tiene forma de red, donde los significados se crean al vincularse entre si
palabras y eventos; cuando un individuo se ve en la necesidad de nombrar o significar la
realidad que se le presenta toma los datos de esas relaciones para obtener los

significados de los conceptos (nodos) (Figueroa, Gonzalez y Solis 1981).

La Memoria Asociativa, en definitiva, es un modelo acerca de cdmo la informacion a la
cual accede un individuo es codificada, recuperada y relacionada. Nos permite analizar
las formas en que se crean nuevas estructuras de conocimiento a partir de la nueva

informacion y su conexion con las estructuras ya existentes.

De acuerdo a lo resefiado por Ossealer y Janizewski (2001) sobre la teoria HAM
(Human Associative Memory) de Anderson y Bower (1983) esta representa las
estructuras de conocimiento como una red de conceptos asociados entre si por vinculos
que se refuerzan y desarrollan en la medida que dos eventos co-ocurren. Cuanto mas un
concepto co-ocurre con un determinado hecho, la asociacion entre ambos se vuelve mas
fuerte en la estructura de conocimiento del individuo. La frecuencia de la co-ocurrencia
en definitiva determina la fortaleza de la asociacion.

Metodologicamente esto tiene una importancia y utilidad fundamental en nuestro
trabajo, ya que la co-ocurrencia de elementos sera un factor de medicion importante de

los distintos atributos de personalidad que se asocian con una marca definiendo su
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Personalidad de Marca, en una estructura de conocimiento particular desarrollada por

los individuos sobre las marcas con las cuales entran en contacto.

Para poder avanzar en este sentido, debemos considerar tres aspectos fundamentales que

conforman la estructura basica del modelo de Memoria Asociativa:

a) La informacién que maneja el sistema de memoria.

b) Las representaciones que se originan.

¢) La organizacion de los contenidos almacenados en la memoria.

La informacioén que maneja el sistema de memoria

El modelo de Memoria Asociativa propone un sistema de memoria que maneja
informacion de tipo conceptual. La unidad basica de procesamiento son conceptos con
significados especificos. Segin los autores, existen dos tipos de informacion:
conceptual y contextual. La informacidon conceptual comprende palabras que conforman
conceptos y referentes asociados a ellos. La informacidén contextual conlleva las
caracteristicas fisicas de la presentacion de un item, las asociaciones implicitas con ese
item y algunos elementos cognitivos (Por ejemplo, el estado mental del individuo, la
postura fisica y el estado fisiologico), incluyendo indicios externos concurrentes con la
aparicion del estimulo. “Cada clase de informacion tendrd un tipo especifico de

representacion en el sistema de memoria” (Manzanero 2006:374)
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Las representaciones que se originan

El modelo de Memoria Asociativa parte de la base que la informacion almacenada en la
memoria se encuentra representada en una red asociativa semantica regida por leyes
propias de asociacion. Esta red estd formada por nodos conceptuales y contextuales,
siendo estos ultimos los que se denominan marcadores de lista, estdn conectados

asociativamente y formando entonces una red “proposicional”.

Los nodos y las proposiciones son la base de este sistema representacional, estas
proposiciones se definen como las especificaciones de las relaciones semanticas entre
los conceptos. Se encuentran estructuradas por reglas de formacidn, que siguen leyes

especificas de asociacion.

La organizacion de los contenidos almacenados en la memoria

La informacion almacenada en la memoria se organiza semanticamente y por
categorias. Se trata de una organizacion jerarquica donde se distinguen como primer
elemento jerarquico los “primitivos semadanticos” que serian las ideas simples, el
siguiente elemento serian las ideas complejas formadas por las ideas mas simples. Estas
formarian asociaciones donde varias ideas complejas estarian conectadas entre si,

creando estructuras proposicionales.
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5.5 La dinamica de la Memoria Asociativa: su relacion con las asociaciones y

estructuras de conocimiento de marca

El modelo de Memoria Asociativa propone que los mecanismos de codificacion siguen
un proceso de asociacion de estimulos. La informacion que recibe el individuo se
estructura en proposiciones que define relaciones de tipo semanticas entre los conceptos

formando las redes asociativas.

En una primera fase, se asocian a los items unos marcadores de lista que constituyen el
contexto en que se presenta la informacion. La asociacion de estos elementos forma las
huellas de la memoria, que se activan a través de la red de conocimiento de dos tipos de

nodos:

- Los relacionados sensorialmente con la huella de memoria.

- Los relacionados conceptualmente.

A su vez estos ultimos activan otros nodos relacionados. Los nodos activados que tienen
una relacion sensorial y conceptual con los items que se presentan al individuo afectan
también la composicion de la huella de memoria, a través de marcadores de lista, que

influiran en el significado de la misma.

Cuando, por ejemplo, se presenta a un individuo una lista de palabras para ser
memorizada, el sistema de memoria asociativa la trata como una unidad simple donde
los items que la forman estdn sujetos a una asociacion todo-nada. La informacion de

contexto serd independiente de la lista pero servird para que el sujeto la identifique.
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Esta informacion de contexto constituye los marcadores de lista, Unicos para cada

elemento. La informacion contextual incluye varios tipos de contenidos:

- Caracteristicas fisicas de presentacion del item.

- Asociaciones implicitas

- Elementos cognitivos representados en la lista de palabras

- Estado general del sujeto, postura fisica, estado fisioldgico y cualquier indicio

externo que haya aparecido durante la presentacion de la lista.

La huella de memoria activa hace accesible otra informacion almacenada y relacionada
conceptualmente afecta la nueva informacidén que se presenta y se incorpora a la huella

resultante variando su significado.

El paso del tiempo provoca un debilitamiento de las huellas de memoria debido a que la

fuerza de las asociaciones entre nodos que forman la red proposicional se debilita.

La presentacion al sistema de nuevas entradas de informacion afecta mas a la
informacion almacenada durante la fase de retencion que el paso del tiempo. Los
efectos varian dependiendo de que si las nuevas entradas de informacidén estan
relacionadas con las huellas de memoria existentes o no. En el caso de nuevas entradas
relacionadas podemos distinguir entre nuevas entradas relacionadas conceptualmente o

contextualmente.
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Los conceptos que hemos desarrollado hasta aqui, son importantes para la tesis en tanto
nos permiten describir, medir y analizar las estructuras de conocimiento (red de
asociaciones en base a la memoria asociativa) de los consumidores con especificidad al

tema del desarrollo de una Personalidad de Marca.

Estos conceptos se constituyen en uno de los ejes centrales tedrico metodoldgicos de
nuestra propuesta de trabajo, en tanto nos permite contar con fundamentos para dar
cuenta de los procesos de captacion y almacenamiento de la informacién y la
generacion de estructuras de conocimiento por parte de los individuos. Por otro lado,
nos permite identificar nuestras unidades de medicion, y las bases teoricas para
fundamentar nuestra construccion de indicadores, con el fin de medir y analizar los

fendmenos que son centrales a nuestro trabajo.

Estos conceptos asociados a la marca son parte del dinamismo que caracteriza al
comportamiento del consumidor. Juegan un rol importante en la evocacion y evaluacion
de alternativas (Alba et al. 1991). Segun Keller (1993, 1998, 2003) el valor de una
marca es una funcion de una serie de asociaciones de atributos de diversa indole con la
marca. Diversos estudios sobre la probabilidad de éxito de lo que llamamos extensiones
de marca asi lo han demostrado; analizan como las asociaciones de marca influyen
sobre la percepcion de un consumidor, en tanto la capacidad que le otorgan a una marca
para extenderse hasta otras categorias diferentes de la original (Broniarczyk y Alba
1994). Las asociaciones de marca en el contexto de estructuras de conocimiento y la
memoria asociativa son generadoras de significados que influyen en el comportamiento

de los consumidores (Joiner 1998).
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5.6 Sintesis del marco tedrico

En el cuadro 7 y en la figura 25 buscamos esquematizar lo que ha sido nuestro
planteamiento a nivel teérico con el fin construir una base sélida para la investigacion
empirica. Hemos buscado desarrollar las conexiones entre conceptos tedricos
provenientes de diversas disciplinas para poder dar cuenta de:
a) larealidad multidimensional de la marca
b) los procesos sociales y culturales asociados a la formacioén de estructuras de
conocimiento y asociaciones de marca

c) larelacion de los consumidores con la marca y su personalidad

En el cuadro 7 podemos apreciar la relacion y el aporte de los conceptos mas
importantes, utilizados en el marco tedrico, al proceso de reflexion e investigacion que
desarrollamos en la tesis. Estdn ordenados de acuerdo a una jerarquia que va desde los
mas basicos hasta los més sofisticados en funcion de su aporte especifico para poder

conceptualizar la formacion y desarrollo de la Personalidad de Marca.
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Cuadro 7: Aportes de los principales conceptos del marco tedrico

Concepto marco teorico

Aporta entendimiento sobre...

Lenguaje

..la generacion de significados. Provee las

unidades basicas con las cuales
trabajaremos: las palabras (rasgos /
atributos)

Redes de Significados

.. como se conectan los significados entre

si para generar relatos.

Relatos

..la organizacion (relaciones) de los
significados con un determinado fin y la
generacion a su vez de nuevos
significados.

Memoria Asociativa

.. el almacenamiento y procesamiento de
los significados asociados entre si. Base
para las Estructuras de Conocimiento.

Internalizacion

..como es que los individuos hacen propio

y utilizan el conocimiento generado

Socializacion

.. los procesos sociales a través de los
cuales se difunde y comparte el
conocimiento.

Esquemas Mentales

..la forma particular en que el individuo
percibe la realidad a partir del
conocimiento al que accede.

Representacion Social

.. la forma en que la sociedad percibe un
determinado aspecto a partir del
conocimiento al que accede.

Concepto marco teorico

Aporta entendimiento sobre...

Habitus

..las condiciones a través de las cuales se
retroalimentan los esquemas mentales con
las representaciones sociales.

Actos de Significado

.. la creacion de significados por parte de
la marca.

Asociaciones de marca

..como los significados se asocian a la
marca.

Estructura de Conocimiento

.. la forma especifica en que los

significados se asocian en la marca tanto a

nivel de esquemas mentales como de
representaciones sociales.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 25 se disponen los conceptos tedricos en bloques de acuerdo a la relacion
entre ellos. El primero de los bloques, comenzando desde la base, estd integrado por
elementos que comprenden la formacion de significados en la vida cotidiana de las
personas, estableciéndose relaciones entre ellos. El segundo bloque remite a los
procesos donde el individuos hacen suyos los significados y los comparten,
desarrollando los procesos de construccion social de la marca. En el tercer bloque se
ubican aquellos elementos que posibilitan las asociaciones de marca y forman las
estructuras que las contienen. Por ultimo, la Personalidad de Marca es el constructo
resultante de estos procesos ordenados seglin sus niveles de pertinencia.

Figura 25: Recorrido de conceptos del marco tedrico

| Personalidad de Marca |

Asociaciones de Marca Estructura Conocimiento

Habitus Actos de Significado

Esquemas Mentales Representaciones Sociales

Internalizacion Socializacion

Redes de Significados Memoria Asociativa

Lenguaje Relatos

Fuente: Elaboracion propia
Los conceptos utilizados para nuestro marco teorico, determinan el campo de nuestra
investigacion empirica tal como veremos a partir del siguiente capitulo. Las
herramientas de investigacién que hemos seleccionado son consistentes con un marco
tedrico que se orienta segun los siguientes lineamientos:
a) la importancia de las percepcion individual y colectiva en el desarrollo de la
marca y su personalidad
b) el caracter relacional de las estructuras de conocimiento generadas y la

asociacion de significados depositados en ellas.

184



Parte 3 — Desarrollo del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay

Capitulo 6: Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay

Uno de los aspectos que hemos procurado prestar especial atencién en nuestro trabajo,
es cuidar la consistencia entre el marco teorico y el trabajo empirico. En ese sentido
buscamos en todo momento, que los conceptos identificados y desarrollados en el
marco tedrico pudieran aportarnos un fundamento para el tipo de indicadores y
metodologias que utilizaramos en el trabajo empirico, que efectivamente estuviéramos
midiendo aquello que estaba definido a partir de nuestras interrogantes de investigacion.
Al entender a la marca como una realidad multidimensional que depende de procesos
cognitivos y sociales, es por lo que definimos la orientacion del trabajo empirico hacia

técnicas multidimensionales (analisis factorial y analisis de redes)™.

Para poder investigar en funciéon de los conceptos: esquemas mentales y
representaciones sociales, desarrollados en el trabajo como distintas formas del
concepto de estructura de conocimiento, el andlisis factorial nos permite identificar y
medir la importancia de las dimensiones que integran la percepcion (individual o social)
de las marcas. A su vez el analisis de redes fue desarrollado como un complemento para
ampliar las posibilidades de interpretacion, en tanto, al estar trabajando con constructos
relacionales, su implementacion nos permitid analizar y visualizar desde otro punto de
vista la estructura de los mismos. Entendemos que nuestro trabajo se ubica en el campo

que se identifica como “medicion de significados” (Mohr 1998), donde las herramientas

*No debemos pasar por alto que la utilizacién del anélisis factorial responde también a que se busca
desarrollar la experiencia de Aaker (1997) en mercado uruguayo.
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a utilizar deben tener la capacidad de medir y analizar los procesos de desarrollo de los
significados generados individualmente o colectivamente.
Presentamos a continuacion, en la figura 26, las principales etapas del proceso de

investigacion de la tesis.

Figura 26: Etapas del proceso de investigacion.

Etapal Etapa 2 Etapa 3 Etapa d

Aplicacion del modelo Casos Aaker, Garolera y Benet- Aplicacion de modelos Aaker, Aplicacion de anélisis relacional
de Ratchford (1987) Martinez (1997, 2001) Garolera y Benet-Martinez a la data surgida de la Etapa 3
Objetivo: Seleccionar Objetivo: Evaluar notoriedad de (1997, 2001) Objetivo: Analizar estructuras de
Marcas. marcas seleccionadas y captar Objetivo: Analizar dimensiones conocimiento vinculadas a
atributos locales. de Personalidad de Marca en Personalidad de Marca.
Uruguay.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Etapa 1 lo que buscamos es desarrollar un método “objetivo” de seleccion de las
marcas, que pueda ayudarnos a evitar distintos tipos de sesgos que luego puedan tener
consecuencias sobre la evaluacion de la Personalidad de Marca. El fin es evitar la

predisposicion natural hacia determinadas marcas.

Seleccionadas las marcas se procede con la Etapa 2, donde lo que se pretende es evaluar
la notoriedad de las distintas marcas identificadas, y serdn eliminadas aquellas que
resulten poco notorias. Por otra parte, siguiendo las experiencias resefiadas de Aaker,
Garolera y Benet Martinez (1997, 2001), en esta etapa se identificaran y recapitularan
los atributos de distintas escalas y fuentes acerca de personalidad. También se procedera
a identificar atributos de personalidad que pertenecen a la propia cultura uruguaya y que
pudieran tener un peso relevante en la definicién de las dimensiones de Personalidad de

Marca.
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En la Etapa 3 se trata de desarrollar el Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay y
se compara con las experiencias de Estados Unidos, Espafia y Japon. En esta Etapa se
desarrollaran las validaciones correspondientes y las conclusiones del caso en torno a la
interpretacion del modelo, su ajuste a la realidad socio cultural del Uruguay y sus

semejanzas y diferencias con las experiencias en los otros paises.

La Etapa 4 comprende la propuesta del enfoque relacional y el desarrollo de la
experiencia correspondiente, generando los mapas cognitivos que representan la

Personalidad de Marca en Uruguay.

A continuacion, se profundiza en detalle las tareas y analisis correspondientes a cada
una de las etapas (desde la 1 a la 3) de trabajo resefiadas.
Figura 27: Proceso de Investigacion para el desarrollo del

Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay Etapas 1 -3.
Sintesis de los pasos dados para llegar al Modelo.(Analisis Factorial).
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Fuente: Elaboracion propia.
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6.1 Categorizacion de marcas y toma de decisiones: identificacion y seleccion de

marcas a tomar en cuenta en el estudio

El siguiente ejercicio es el primer paso para el desarrollo de la investigacion sobre
Personalidad de Marca en el mercado uruguayo. Siguiendo el camino de las
experiencias reflejadas en los trabajos de Jennifer Aaker (1997) y Aaker, Garolera y
Benet-Martinez (2001) se procedid, en esta primera etapa, a buscar la metodologia
adecuada para llegar a definir el listado de marcas que se evaluardn en la investigacion

sobre atributos de Personalidad de Marca.

Figura 28: Etapas del proceso de investigacion, etapa 1.

Etapa 1 Etapa 2 Etapa3 Etapad
Aplicacion del modelo Casos Aaker, Garolera y Benet- Aplicacion de modelos Aaker, Aplicacién de andlisis relacional
de Ratchford (1987) Martinez (1997, 2001) Garolera y Benet-Martinez a la data surgida de la Etapa 3
Objetivo: Seleccionar Objetivo: Evaluar notoriedad de (1997, 2001} Objetivo: Analizar estructuras
Marcas. marcas seleccionadas y captar Objetivo: Analizar dimensiones de conocimiento vinculadas a
atributos locales. de Personalidad de Marca en Personalidad de Marca
Uruguay.

Fuente: Elaboracion propia.

Ambos trabajos toman como referencia el articulo desarrollado por Ratchford (1987).En
el mismo, el autor tiene como objetivo primario desarrollar una metodologia para
evaluar el tipo de toma de decisiones de compra que realizan los consumidores en el
momento de la adquisicion de un producto o servicio. Busca explorar cudles son las
principales razones y motivaciones que entran en juego en el momento del acto de la
compra y determinan la decision final en la eleccion de una marca. Su trabajo tiene una
utilidad de interés para nuestra tesis, en el sentido de la categorizacion de las marcas

que podemos hacer en funcion de la 16gica de decision que implican en el consumidor.
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El trabajo de Ratchford es heredero de una serie de iniciativas anteriores en el tiempo,
tendentes a desarrollar un modelo de planificacion estratégica en publicidad de acuerdo
a como los consumidores toman sus decisiones de consumo y de cémo la publicidad
opera sobre ellas. EI modelo presentado por Ratchford es un desarrollo del trabajo de
Richard Vaughn (1980, 1986), el cual estaba orientado a la creacion de una plataforma
de herramientas para el desarrollo de planificacion estratégica en publicidad para la

agencia Foot, Cone y Belding (FCB) en 1980.

La preocupacion central de estas primeras iniciativas, cuyo exponente mas importante
fue precisamente Vaughn, era la de analizar como es que la publicidad influye sobre las
decisiones de compra de los consumidores. Parte de la base de que para poder saberlo
debemos explorar la forma en que las personas se comportan, sienten y piensan en torno

a los productos y servicios que estos consumen.

El trabajo de Vaughn para FCB tenia como objetivo desarrollar un modelo de
planificacion estratégica que sintetizara las principales corrientes de pensamiento o
investigacion sobre el tema, y que facilitara el proceso de creacion de “publicidad

efectiva”. Estas corrientes eran:

- Las teorias de publicidad dominantes desde 1950.

- Los modelos de comportamiento del consumidor basados en la logica
secuencial de pensamiento, perspectiva dominante a partir de 1960.

- Los desarrollos mas modernos, de finales de los 70, que ya hablaban

de involucracion del consumidor y las cuestiones referidas a
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“hemisferio izquierdo, hemisferio derecho” que comenzaban a
aparecer en la escena del marketing en esa época.
Han sido cuatro las teorias dominantes en el campo del marketing y la publicidad.
Todas ellas de alguna manera enfocan algun aspecto particular y Vaughn se plante6 el
desafio de integrar estas diferentes perspectivas tedricas con el fin de desarrollar su

modelo. Estas teorias que dan cuenta del proceso del consumidor son:

a) Economica — el consumidor es racional y hace un andlisis exhaustivo de los
costos y beneficios. Siempre busca la mejor utilidad al menor costo,
considerando el precio como una variable fundamental de su toma de decisiones.
La teoria economica de las decisiones siempre ha gozado de una gran
popularidad y hay una gran cantidad de contenidos en el marketing y la

publicidad que provienen de esta perspectiva.

b) Reactiva — el consumidor solamente reacciona ante determinados estimulos.
Genera un aprendizaje a través de estimulos y respuestas creando rutinas de
consumo que minimizan el esfuerzo que debe hacer para su proxima decision.

Es un consumidor condicionado.

c) Psicolédgica — el consumidor es impredecible, compra compulsivamente bajo la
influencia de su inconsciente y de sus emociones. La teoria psicologica explica
el comportamiento de consumidor desde el ego de la persona. Toda personalidad

debe ser expresada y defendida a través del consumo y de los productos y
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servicios que se seleccionan. En este caso no son tan importantes los atributos

funcionales del producto como las actitudes inherentes.

d) Sociologica — el consumidor es un “imitador”, en el sentido de que sus
decisiones tienen un espejo en las decisiones de otros, en una relacion de ida y
vuelta. Los consumidores estdn constantemente observando lo que consumen
otros como una forma de ajustar el patron de sus decisiones. Los lideres de
opinion y los circuitos de recomendacion son herramientas importantes para la

comunicacion segun esta teoria.

Las teorias aqui consideradas cubren respectivamente una parte de la problematica y es
posible tomar aportes complementarios de todas ellas. La teoria econdmica funciona
adecuadamente en compras de productos con beneficios altamente funcionales y de alto
costo, donde se necesitan decisiones racionales de equilibrio costo / beneficio. La teoria
“reactiva” domina en aquellos casos donde los consumidores compran impulsivamente
por rutina o hdbito. Una vez que se encuentra una buena opcion, sirve para siempre. La
teoria psicoldgica se plantea mejor en aquellos momentos donde el consumo tiene unos
claros ribetes simbdlicos de auto expresion personal y la teoria social tiene sentido
desde el momento en que hay muchos productos y servicios que tienen una gran

relevancia y significado social.

El problema planteado hasta el momento era codmo hacer convivir estas teorias en un

unico modelo aprovechando lo mejor de cada una de ellas, con el desafio de que el
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modelo resultante fuera operativo y permitiera medir efectivamente las conductas de los

consumidores.

6.2 Analisis de los modelos de comportamiento utilizados hasta ese momento

La mayoria de los modelos de comportamiento del consumidor fueron desarrollados a
partir de 1960 teniendo como principal referencia el modelo de “Jerarquia de Efectos”
de Lavidge y Steiner (1961). Este modelo tomaba una secuencia logica de pasos hasta
llegar al momento de la decision de compra por parte del consumidor. Lo que buscaba
fundamentalmente era integrar las distintas perspectivas teéricas en un solo patron de

comportamiento.

Figura 29: Modelo de Comportamiento del Consumidor. Lavidge y Steiner (1961).

| Compra |
*

| Conviccion. |
*

| Preferencia. |
*

| Gustar. |
f

| Conocimiento. |

+
| Toma de Consciencia. |

Fuente: Traduccién propia

Si bien este modelo, donde se ordena una jerarquia de efectos sobre el consumidor en el
proceso de compra no ha sido verificado a partir de investigaciones, si ha sido

ampliamente aceptado por la comunidad de personas que trabajan en el campo del

192



marketing y la comunicacion. Tiene la ventaja de haber sido un modelo muy légico y

muy accesible.

Otro de los modelos mas importantes que aparecid en el ano 1969 fue el de Howard y
Seth (1969). Este modelo contenia alrededor de 35 variables agrupadas en tres
categorias / secuencias: input, aprendizaje, output. Si bien fue un modelo validado
empiricamente, su capacidad de prediccion de respuestas o comportamientos de compra
fue bastante pobre ya que algunas de las variables consideradas demostraron ser débiles

en su capacidad de explicacion.

Sin embargo, esta generacion de modelos resolvia algunas criticas que se hicieron a los

modelos anteriores:

- Los consumidores pueden avanzar en secuencias no perfectas,
equivocarse y volver atras en el proceso.

- Considera la retroalimentacion como una cuestion fundamental en el
desarrollo del comportamiento del consumidor.

- El consumidor puede saltarse secuencias en el proceso y actuar de

forma “ilogica”.

La version de Robertson (1971) del modelo de comportamiento del consumidor fue la

mas aceptada, ya que sintetiza las nuevas ideas que se comienzan a popularizara partir

de la década de 1970.
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Figura 30: Modelo de comportamiento del consumidor. Robertson (1971).

A | Adopcion. —
---------- | Prueba. N

S— | Legitimacion. [+
---------- | Actitud. >
---------- | Comprension. [~
S— | Toma de Consciencia. | .

Fuente: Traduccién propia

En la figura 30 podemos ver que los consumidores reciben retroalimentacion en cada
etapa de la secuencia del modelo que completan (lineas punteadas). Esta
retroalimentacion puede alterar los resultados generales y parciales que se van
obteniendo en el proceso de compra. En otros casos, el consumidor también puede
saltarse etapas, dependiendo de la situacion de consumo en la cual se encuentre. Por
ejemplo, el aprendizaje desarrollado en compras anteriores del mismo tipo o similar,
puede hacer que el consumidor no sienta como necesario seguir todas las etapas,
respectivamente. Un aspecto mas importante es que este modelo conserva, aunque lo
hace de manera mas flexible y explicita, el esquema de aprendizaje-sentir-hacer (learn-
feel-do), el cual es la columna vertebral de todos los modelos de comportamiento del

consumidor.

Las personas aprenden a partir de sus sucesivas experiencias, incorporando
informacion, contrastando y generando conocimiento. Ese aprendizaje determina

comportamientos futuros. Por otro lado, la persona deposita también cuestiones
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referidas a la emocion en sus decisiones dada sus caracteristicas personales y los
objetivos buscados en esas decisiones. La propia experiencia concreta, el hacer,
determina las posibilidades y oportunidades que una persona toma en cuenta en una
determinada situacion. Considerar esta jerarquia en cualquier modelo es fundamental en
tanto nos permite acceder al nivel mas micro en el proceso de toma de decisiones de un

consumidor.

Hacia principios de la década de 1980 se han venido imponiendo otro tipo de
consideraciones que analizan los datos resultantes de las investigaciones, y muchas
veces conflictivos, sobre el comportamiento de los consumidores a partir de los modelos

ya mencionados. Hay dos cuestiones que han tomado fuerza:

- Lanocidn de involucracion.

- Laespecializacion del cerebro.

La involucracion del consumidor en el proceso de compra de un determinado producto
o servicio, debe ser visto mas bien como un continuo en el cual en uno de sus extremos
nos encontramos con situaciones de alta involucracion y en otras situaciones de baja
involucracion. Los niveles de involucracion a lo largo de este continuo estan ligados a la
cantidad de riesgo percibido en la compra por parte del consumidor. Esto estd
relacionado con la posibilidad de equivocarse en una situacion de compra, considerando
los costos involucrados y los beneficios relativos de la decision que se ha tomado.
Basicamente se compone de variables como el tiempo, el precio, el esfuerzo para

conseguir el producto o servicio. Todas estas variables influyen en la evaluacion final

195



del consumidor de acuerdo a cdmo juegan en el riesgo percibido de equivocarse y en las

posibles consecuencias de una mala decision.

En cuanto a la especializacion del cerebro, ésta es la ya conocida division entre
hemisferios derecho e izquierdo y las diferencias de formas de pensamiento que
caracterizan a cada uno de ellos. En el campo del marketing, la especializacion del
cerebro no ha sido mas que una forma de hablar de componentes racionales o
emocionales en los procesos de toma de decisiones por parte de los consumidores. El
hemisferio izquierdo se asocia con componentes de tipo logico, lineales y asociados al
lenguaje. Mientras que el hemisferio derecho se asocia a componentes intuitivos,
espontaneos y de caracter afectivo, fundamentalmente. Mas alld del “costado
fisiologico” de esta cuestion, esta distincion ha servido para poner sobre el tapete la

cuestion de los fundamentos de las decisiones, ya sean racionales o emocionales.

La consideracion del concepto de involucracion y los fundamentos racionales o
emocionales ha redundado en una nueva forma de analizar como es que la publicidad

trabaja y tiene impacto sobre las decisiones de los consumidores.

Este recorrido que hemos hecho por el desarrollo histérico de las corrientes de
conocimiento en investigacion del consumidor y publicidad, nos aporta un fundamento
para entender los modelos que se iran utilizando en el desarrollo de la tesis. Entendemos
que el desarrollo de herramientas para investigar sobre consumidores, comunicacion y
marcas necesita de un fuerte sustento teorico para alcanzar el rigor metodologico de

acuerdo a los objetivos planteados.
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6.2.1 Desarrollo del proceso de seleccion de marcas: utilizando el modelo FCB

(Foote, Cone y Belding)

Con el fin de cumplir con todos los requerimientos ya planteadas por las experiencias de
Aaker, Garolera, Benet Martinez (1997, 2001), y para cumplir con el objetivo de
realizar una experiencia comparable en el Uruguay y que arroje resultados validos desde
punto de vista tedrico, metodologico y empirico, buscamos herramientas que nos

permitieran trabajar segin los objetivos que nos planteamos.

En el modelo FCB, encontramos una herramienta que integra las teorias tradicionales
sobre el consumidor que vimos hasta el momento y la jerarquia aprendizaje-sentir-hacer
(learn-feel-do) con los conceptos de involucracion y de “especializacion del cerebro”
que reseflamos anteriormente.

De esta integracion se formula el siguiente modelo estratégico.

Figura 31: Modelo de Vaughn 1980 sobre la relacion del consumidor y la marca.

Sentir.
Cuadrante 4. Auto Cuadrante 2.
Satisfaccion. Afectivo.
Bajo Involucramiento. Alto Involucramiento.
Cuadrante 3. Cuadrante 1.
Formacién de Informativo.
Habitos.
Pensar.

Fuente: Elaboracion y traduccion propia.
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La matriz y los cuadrantes que la componen, expresan las distintas instancias donde los
patrones de consumo se orientan segun diferentes criterios. En algunos casos mas del
tipo econdmico o en otros psicolégicos, etc. A su vez, contemplan la jerarquia del
aprendizaje-sentir-hacer como eje principal para analizar el comportamiento del
consumidor. Los ejes de Pensar y Sentir son un continuo y sugiere que incluso con el
correr del tiempo un consumidor se puede mover de un lado a otro de este, cambiando
el tenor de su decision de consumo. Una situacion similar sucede con el eje de
Involucramiento, en el cual distintas opciones de consumo pueden variar en el correr del

tiempo pasando de niveles de bajo involucramiento a niveles altos y viceversa.

El cruce de estos ejes forma cuatro cuadrantes que expresan cuatros instancias
fundamentales del consumo. A la vez, consideran distintas perspectivas tal como lo

vimos en la revision de las teorias tradicionales del comportamiento del consumidor.

Al analizar el contenido y las implicaciones de cada uno de los cuadrantes podemos ver

lo siguiente:

* (Cuadrante 1 - Alto Involucramiento / Pensar.
o En las instancias de consumo que cubre este cuadrante estan aquellas que
se necesita un alto componente de informacion. Productos o servicios
que necesitan de una alta racionalidad, dada su especificidad y
complejidad. Este cuadrante expresa a la perfeccion situaciones de la

jerarquia aprendizaje-sentir-hacer conjuntamente con la teoria econdémica
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del consumidor, donde la racionalidad y la 16gica costo-beneficio son los
patrones preponderantes en el proceso de toma de decision.
* (Cuadrante 2 - Alto Involucramiento / Sentir.

o En este caso la informacion especifica acerca de la marca y el producto
es menos importante que el sentimiento que se pueda tener a priori con
respecto a esta compra. Esto es asi ya que el proceso de toma de
decisiones estd muy vinculado a la autoevaluacion que hace la persona y
la autoestima que genera esta ultima. En este caso, el modelo basico pasa
a regirse por la jerarquia sentir — aprendizaje — hacer, hay una orientacion
predominante hacia el vinculo emocional.

* Cuadrante 3 — Bajo Involucramiento / Pensar.

o En este cuadrante la cantidad de pensamiento que se necesita es minima.
Hay una tendencia a formar habitos y rutinas de consumo bien definidas.
La informacion va dirigida a validar las opciones ya hechas. Estas son
fundamentalmente de tipo mecanicas. Con el tiempo, el producto o
servicio en este cuadrante va siendo visto como un commodity. La
jerarquia dominante es la de hacer — aprendizaje — sentir, lo cual es
compatible con la teoria reactiva, en la que el consumidor responde a
estimulos de su entorno para tomar las decisiones.

* Cuadrante 4 — Bajo Involucramiento / Sentir.

o Este cuadrante de bajo involucramiento estd reservado para aquellos
productos o servicios que estan orientados a pequenos placeres y gustos
personales. La jerarquia predominante es la de hacer — sentir —

aprendizaje, y estd muy ligada a la teoria sociologica del consumidor ya

199



que muchas de estas instancias de consumo estan asociadas a situaciones

de consumo grupal y referencia social.

En la figura 32 podemos ver una sintesis de los contenidos de cada cuadrante al
expresar las distintas instancias de consumo y como se integran las teorias tradicionales
con la jerarquia aprendizaje — sentir — hacer en sus diferentes modalidades, con los

niveles de Involucramiento y de Pensar — Sentir.

Figura 32: Contenidos de Cuadrantes de modelo de Vaughn (1980).

Sentir.
r'y
Cuadrante 4. Auto Cuadrante 2. Afectivo.

Satisfaccion. Modelo: Sentir-

Modelo: Hacer-Sentir- Aprendizaje-Hacer.

Aprendizaje. Teoria: Psicoldgica.

Teoria:Social

>
>

Bajo Involucramiento. Alto Involucramiento.

Cuadrante 3. Cuadrante 1.
Formacion de Informativo.
Habitos.

Modelo: Aprendizaje-
Modelo: Hacer- Sentir-Hacer.

Aprendizaje-Sentir Teoria: Econdmica.

Teoria: Reactiva. v
Pensar.

Fuente: Elaboracion y Traduccion propia.

Tal como lo expresa Vaughn (1980) la esencia del modelo FCB esta en como un
consumidor entra en el mundo de un determinado producto o servicio. Si lo hace a

través de la secuencia aprendizaje-sentir-hacer o a través de sentir-aprendizaje-hacer, o
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anteponiendo el hacer a las otras dos dimensiones. La hipotesis fundamental del modelo
descansa sobre esta secuencia, en tanto determina la forma en que el consumidor toma
una decisién de consumo. Esta no es una cuestion menor en cuanto a la estrategia
publicitaria a seguir. La forma de esta secuencia tiene impacto sobre decisiones como,
por ejemplo: hacer publicidad de atributos funcionales del producto, desarrollar una

campafia de imagen, o apelar a una compra por impulso, entre otras opciones.
Por otro lado, esta secuencia, como lo advierte el propio Vaughn (1980), no es lineal y
seguramente hay superposiciones entre sus dimensiones que hacen mas dificil la

ubicacion y el analisis del consumidor en su experiencia de compra.

Figura 33: Principales Dimensiones del modelo de Vaughn (1980).

Aprendizaje.

\/

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, cuanto mejor logre captar la estrategia publicitaria el proceso de la
experiencia compra, mas pertinente y efectiva sera para estimularla. Sin embargo, el

modelo Vaughn necesitaba de una serie de mejoras que detallaremos en la seccion
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siguiente. Fue Ratchford (1987) quién desarrolld las mismas, estableciendo un aporte

muy significativo al modelo original.

6.2.2 El desarrollo metodologico de la herramienta: implementando el modelo FCB

con las nuevos desarrollos

La principal utilidad que tiene este ejercicio para nuestra investigacion es la de disponer
de un método “objetivo” de seleccion de las marcas, que pueda ayudarnos a evitar
distintos tipos de sesgos que luego puedan tener consecuencias sobre la evaluacion de la
Personalidad de Marca. Lo que se busca es evitar los riesgos de cualquier
predisposicion hacia determinadas marcas, ya sea por el contexto del investigador, por
la exposicion a medios de comunicacion o por otro tipo de razones que puedan darse en
este sentido. El objetivo es poder seleccionar marcas de diversas categorias ubicadas en
diferentes cuadrantes que responden a distintas motivaciones en la toma de decisiones,
tratando de asegurar una seleccion balanceada en relacion con el universo de categorias

definido por estos criterios eje.

Tal como lo expresa el propio Vaughn (1980), si bien el modelo de FCB habia
demostrado ser util a partir de una serie de casos exitosos de aplicacion del mismo,
nunca se habia invertido en el esfuerzo de hacer una investigacion que operacionalizara
adecuadamente las escalas planteadas y evaluara el alcance y la validez del modelo de
una forma rigurosa. Ratchford desarrolla estas mejoras al trabajo original y lo publica

en 1987.
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6.2.3 Desarrollo del proceso de seleccion de marcas: aplicando la escala en el caso

uruguayo

Con el objetivo de desarrollar el proceso de seleccion de marcas controlando las
posibilidades de sesgo ya expuestas, y que esto no afectara la estructura ni el tipo de

modelo de personalidad de marcas se trabajé con la escala de Ratchford (1987).

Primero se procedié a tomar 30 categorias de marcas tanto de productos como de
servicios. Las categorias fueron seleccionadas de un estudio de mercado sindicado de
marcas en el Uruguay. El mismo es propiedad de una empresa de investigacion de
mercado (Fine Research) y fue desarrollado en el 2006 en la ciudad de Montevideo —
Uruguay. La seleccion de las categorias que participaron en nuestro estudio se hizo en
funcion de sus indicadores de notoriedad con el fin de asegurar un grado de
conocimiento adecuado por parte de los encuestados (se seleccionaron aquellas con una
nivel de notoriedad mayor al 50%). Por otra parte, se buscé que hubiera suficiente

cantidad de categorias pertenecientes a los sectores de servicios e industriales.

Se tuvo especial cuidado en tener un panorama amplio de ambos grupos en tanto
sabemos por experiencia personal y profesional que la consideracion de marcas de
productos y de servicios tiene diferencias sustanciales entre si dadas las caracteristicas
propias de cada ambito. Por ejemplo, las cuestiones referidas a la “tangibilidad” de los
productos manufacturados y la “intangibilidad” de los servicios pueden tener
consecuencias sobre la evaluacion de la Personalidad de Marca que puede hacer un

consumidor.
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Se realizaron traducciones®' de los items planteados por Ratchford (1987) en su trabajo
con el fin de conformar los formularios de evaluacion de las diferentes categorias®. Tal
como lo plantea el autor en su trabajo, se desarrollaron escalas de diferencial semantico
de 7 puntos, con el fin de que los encuestados evaluaran el tipo de decision que aplican

ante cada categoria de productos o servicios.

Para llevar adelante el trabajo de campo en esta etapa se procedio a realizar un muestreo
no probabilistico condicionado por la limitacion de recursos econdmicos y humanos
para desarrollar la investigacion. Por otro lado, se justifica en que esta primera parte de
la investigacién tiene una funcion exploratoria (Cea D"Ancona,1999) y de seleccion de
las marcas que integraran la etapa final de la investigacion. Es un primer eslabon en
todo el proceso de investigacion a desarrollarse en la tesis. Se tom6 un grupo de 100
personas® con la condicion de que fueran mayores de 18 afios y con el fin de que
contestaran a los cuestionarios que se les plantearon. La muestra estuvo efectivamente
compuesta por 46 mujeres y 54 hombres y el promedio de edad fue de 37 afos. Los
individuos fueron contactados en sus hogares en 5 barrios diferentes de la ciudad de
Montevideo®*, se procurd aproximarse lo mas posible a la referencia poblacional en el

porcentaje de género. No podemos hablar de una muestra representativa ni que cumpla

?! La escala fue traducida utilizando la que se encuentra en el articulo original (Ratchford 1987) ya
resefiado. Se procedid con el método de traduccion del inglés al espafiol y luego nuevamente al inglés
para corroborar lo adecuado de la traduccion. La misma fue realizada con la asistencia de una profesora
de inglés titulada en el nivel “Translation for Proficiency” otorgado por la Universidad de Cambridge. La
asistencia fue importante en el sentido de generar una traduccion entendible para una persona de estas
latitudes pero respetando el sentido original de los items.

22 Se adjuntan los formularios en los anexos de la presente seccion.

 La cantidad de personas fue arbitrariamente determinada de acuerdo a los recursos economicos y
humanos disponibles.

* El equipo de encuestadores estuvo integrado por 5 estudiantes de la Licenciatura en Sociologia de la
Universidad de la Republica Oriental del Uruguay. Estos tomaron los casos correspondientes en un radio
de accion de 10 cuadras desde sus respectivos hogares. Fueron instruidos previamente en la aplicacion y
codificacion del cuestionario.
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con todas las condiciones deseables para tal finalidad. Pero para nuestros objetivos, el
numero de personas contactadas efectivamente es mas que suficiente en una etapa
donde lo que se busca es la implementacion de una herramienta que nos permita hacer
una seleccion no sesgada de marcas a ser evaluadas en términos de su personalidad de

acuerdo al trabajo original ya resefiado de Jennifer Aaker (1997).

Cuadro 8: Caracteristicas de la investigacion para evaluacion de categorias.

Ficha Técnica Encuesta 1

Universo Consumidores Ciudadanos
Mayores de 18 afios.

Ambito Ciudad de Montevideo

Muestra 100 Personas /
No probabilistica

Técnica Cuestionario
Autoadministrado

Fuente: Elaboracion propia.

Esta es una instancia exploratoria del trabajo y que tiene el fin de preparar
adecuadamente el material para los siguientes pasos de la investigacion a llevarse a
cabo. Por otra parte, el nimero de encuestados en esta primera etapa es suficiente en
términos del analisis factorial y andlisis de fiabilidad y dimensionalidad, que deberemos
llevar a cabo con el fin de evaluar la pertinencia y aplicabilidad de la escala propuesta
por Ratchford (1987) en el escenario uruguayo. En este sentido, tal como lo expresa
Igartua (2006), es recomendable tener al menos unos 5 casos por variable incluida en el
analisis. Las tres escalas en cuestion estan compuestas por 8 items. Por lo que en este
caso una muestra de 40 casos hubiera contemplado este requerimiento. Sin embargo,

atendiendo a diversas recomendaciones se opto por ir a un numero minimo de 100 casos
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dado que los coeficientes de correlacion que se calculan para la extraccion de factores

podrian resultar poco significativos, segun Igartua (2006).

Por otra parte, estos 100 cuestionarios nos han dado la posibilidad de tener 3.000
observaciones ya que cada persona encuestada tuvo que analizar 30 categorias. El
analisis factorial de los datos se realiz6 tomando en cuenta las 3.000 observaciones con

el fin de tener una base de datos para analizar mucho mas robusta.

Estas personas evaluaron su decision de compra de acuerdo a las escalas de diferencial
semantico propuestas para cada una de las 30 categorias; lo cual nos permitié ubicar
cada categoria de marcas en los cuadrantes del modelo de Ratchford (1987) y asi
proceder luego a la seleccion de marcas por categoria que integraran el estudio

definitivo.

De acuerdo al modelo original de Ratchford (1987), los items (medidos en escalas de

diferencial semantico de 7 puntos) que componen los distintos ejes son los siguientes:

6. Grado de Involucramiento en el proceso de compra.

Una decision nada importante / una decision muy importante.

La decision requiere poca reflexion / la decision requiere mucha reflexion.

Pierdo poco si elijo mal / pierdo mucho si elijo mal.
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6. Grado de Racionalidad en el proceso de compra.

- Ladecision no es logica ni objetiva / la decision es logica u objetiva.
- La decision no esta basada en atributos funcionales / la decision esta basada en

atributos funcionales.

6. Grado de Emocion en el proceso de compra.

- La decision expresa mi personalidad / la decision no expresa mi personalidad.

- La decision no esta basada en sentimientos / la decision estd muy basada en
sentimientos.

- La decision no estd basada en la apariencia, el sabor, el olor o el sonido / la

decision estd basada en la apariencia, el sabor, el olor o el sonido.

Una vez que cada categoria fue evaluada en funcién de estos items se procedid al

tratamiento de los datos.

Por ejemplo, la puntuacion de cada categoria de marcas en la escala de grado de
involucramiento es un promedio de los tres items que corresponden a la escala de Grado
de Involucramiento. El mismo procedimiento se llevo a cabo con las escalas de Grado

de Emocion y Grado de Racionalidad.
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La ubicacion de una categoria de marcas dependera de su valor en la escala de Grado de
Involucramiento y en el continuo que se desarrolld uniendo las escalas de Grado de

Emocioén y Grado de Racionalidad.

6.2.3.1 Analisis de Dimensionalidad y Fiabilidad para la escala

Previamente al mapeo de las categorias de marcas de acuerdo a la evaluacion que han
hecho los encuestados con las escalas propuestas, debemos encarar el andlisis de
dimensionalidad y fiabilidad que nos permitan dar cuenta de la adecuacion de la escala
y el modelo propuesto por Ratchford (1987) al caso uruguayo. Estos analisis se llevaron

a cabo con el paquete estadistico SPSS 11.

6. Analisis de Dimensionalidad

Con el fin de replicar el modelo de Ratchford (1987) en nuestro mercado, hemos
procedido a llevar adelante un analisis factorial tomando en cuenta las 3.000
evaluaciones que se han obtenido de la encuesta de 100 casos. El objetivo es evaluar si
las dimensiones analizadas en el trabajo original del autor, también se cumplen para el

caso uruguayo.

Previamente debemos evaluar el valor y la utilidad del andlisis factorial. Se ha

procedido a cumplir con la prueba de esfericidad de Bartlett y analizar el indice KMO,

Igartua (2006), los resultados fueron los siguientes.
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Cuadro 9: Analisis KMO y Prueba de Bartlett.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. ,854

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado

de Bartlett aproximado 5424,103
gl 28
Sig. ,000

Fuente: Elaborado propia.

En el caso de la prueba de esfericidad de Bartlett obtenemos un valor que es
significativo lo cual nos permite rechazar la hipotesis nula de que la matriz de
correlacion se corresponde con la matriz de identidad y que, por lo tanto, las variables
no estan correlacionadas. Para este caso, la prueba Bartlett muestra la pertinencia del

analisis factorial.

Al analizar el KMO tenemos una situacion muy buena al situarse por encima de

0,80.Por tanto, el andlisis factorial realizado es pertinente para esta etapa del estudio

(Igartua, 2006).

Lo que hemos encontrado a partir del analisis factorial es una situacién bastante

particular pero que finalmente se alinea al trabajo de Ratchford (1987).
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Cuadro 10: Analisis Factorial de la Escala de Ratchford (1987).

Matriz de componentes rotados?

r [ '

Compol_nente

) 4 1 2
Involucramiento1 ,647 178
Involucramiento?2 ,640 ,232
Involucramiento3 716 ,150
Racional1 72 ,110
Racional2 , 756 ,119
Emocionalt 420 4 606
Emocional2 121 , 763
Emocional3 ,094 , 738

Método de extraccién: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con
a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaborado propia.

Hemos realizado el siguiente andlisis factorial con rotacion Varimax, sin forzar el
mismo o sea que hemos “solicitado” que se ejecutara tomando en cuenta la extraccion
de factores con eigenvalues superiores a 1. Tal como podemos ver, ha resultado en un

modelo de dos dimensiones, en lugar de uno de tres dimensiones.

En el mismo encontramos que las escalas de involucramiento y racionalidad conforman
una sola dimension, mientras que por otro lado la escala de emocion forma una
dimension aparte. Contrastamos estos resultados nuevamente con el trabajo de
Ratchford (1987) y vimos que son totalmente coherentes con la experiencia desarrollada
por el autor. Tal como ¢l mismo lo expresa en la pagina 32 del mencionado trabajo: “En

el ultimo estudio, de todas maneras, a la vez que obtuvimos un factor emocional
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totalmente limpio, los items de las escalas racional e involucramiento cargaron en el

mismo factor”?.

En nuestro caso se dio la misma situacion. Los items de involucramiento y racionalidad
cargan sobre un mismo factor formando una sola dimension y, por otro lado, en un
factor aparte lo hacen los items de la escala emocional, tal como podemos ver en el
cuadro correspondiente. Ratchford (1987) justifica esta situacién sobre la hipdtesis de
que tanto los componentes racionales como emocionales de la decision de compra
serian causa del nivel de involucramiento de una persona. En su propio trabajo, dos
items de la escala emocional también tenian cargas significativas en el primer factor. En
nuestra propia experiencia, y tal como podemos observar en el cuadro de componentes,
el primer item de la escala emocional también tiene una carga significativa (>0,40) de
acuerdo a Morales (1988) sobre el primer factor. La situacion que nosotros encontramos

esta alineada a la experiencia de Ratchford (1987).

A partir de estos resultados y consideraciones podemos decir que el modelo de
clasificacion de marcas desarrollado por Ratchford (1987) se compone de dos
dimensiones y no de tres como se esperaba. Esta situacion es coherente con la propia

experiencia desarrollada por el autor.

25 - .
Traduccién propia.
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B) Analisis de Fiabilidad

El andlisis de fiabilidad, de acuerdo a Morales (1988), busca medir la consistencia
interna del constructo utilizado, comprender en qué medida los diferentes items que
componen las escalas que entran en juego en este modelo son homogéneos. Buscamos
asegurarnos de que todos los items utilizados estan midiendo lo mismo. Para llevar
adelante este analisis se utilizo el coeficiente Alpha de Cronbach. Siguiendo a Morales
(1988), el coeficiente Alpha lo propone Cromnbach como una estimaciéon de la
proporcidn de la varianza que se puede atribuir a los factores comunes a todos los items
y es en este sentido un indicador de la homogeneidad de los items. En definitiva, en qué

medida la suma de los items constituye una medida del constructo subyacente.

Con el fin de ser coherente con la estructura de dimensiones encontradas y analizadas
en la seccion anterior, procedemos a realizar el analisis de fiabilidad sobre las escalas de
ambas dimensiones. Se toman conjuntamente las escalas de involucramiento y

racionalidad y, por otro lado, la escala emocional.

Los valores para el Alpha de Cronbach de las escalas consideradas fueron los

siguientes.
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Cuadro 11: Alpha de Cronbach — Dimension Involucramiento — Racionalidad.

Alpha = 0,778

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de Alfa de
escala sise la escala si Correlacion Cronbach si
elimina el se elimina el | elemento-tot | seeleimina
elemento elemento al corregida el elemento
Involucramiento 15,6814 33,923 ,502 ,753
Involucramiento2 16,3062 33,535 ,519 747
Involucramiento3 15,9575 32,357 ,566 ,732
Racional1 15,7012 32,583 ,594 , 723
Racional2 15,5504 32,148 577 , 728

Fuente: Elaborado con SPSS 15.

Cuadro 12: Alpha de Cronbach Dimensién Emocional.

Alpha - 0,581

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de Alfa de
escala si se la escala si Correlacion Cronbach si
elimina el seelimina el | elemento-tot | seeleimina
| elemento elemento al corregida el elemento
Emocional 6,9991 10,097 ,431 417
Emocional2 7,6779 11,232 ,388 ,485
Emocional3 6,2810 10,371 ,355 ,537

Fuente: Elaborado con SPSS 15.

En el caso de las escalas de involucramiento y racionalidad, analizadas conjuntamente

en una sola dimension, tal cual el resultado del analisis factorial, podemos ver que hay
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un nivel fuerte de fiabilidad y no hay mejora en el Alpha si se elimina alguno de los

items.

Para el segundo caso, el de la escala emocional, tenemos un Alpha débil, cercano al
nivel minimo de 0,60 sugerido por Robinson (1991). Sin embargo, vemos que no hay un
crecimiento del Alpha en el caso de eliminarse alguno de los items. Por otra parte, dado
el caracter exploratorio de esta primera fase de la investigacion pensamos que seria
logico mantener esta escala emocional. De todas formas, seria recomendable
profundizar en ella, revisando los items que la componen y agregando nuevos items que

le otorguen una mayor fiabilidad al constructo.

Sin embargo, para nuestros objetivos actuales, estimamos que este analisis cumple con

las condiciones minimas y necesarias como para continuar adelante.

Podemos concluir que el modelo planteado por Ratchford (1987) es adecuado y

aplicable a la realidad del consumidor uruguayo.
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6.2.3.2 Mapa de las categorias de marcas de acuerdo al modelo.

Con la finalidad de definir en un mapa la posicién de las categorias de marcas, en
funcion del esquema del proceso de investigacion, se siguid adelante con el

procedimiento planteado por Ratchford (1987).

Las escalas de Grado de Emocion y Grado de Racionalidad fueron agrupadas en un
solo eje continuo de dos polos: Pensar / Racionalidad, Sentir / Emocién. La agrupacion
de ambas escalas se hizo en base a restar los puntajes obtenidos para cada una de
categorias en cada una de las escalas (Grado de Racionalidad — Grado de Emocion),
partiendo de la base de que cuando la decision de compra mas se acerca al polo de

pensar / racional se dejan de lado contenidos de tipo sentir / emocional y viceversa.

Finalmente, tanto la Escala de Grado de involucramiento como la Escala de Grado de
Sentir — Pensar fueron normalizadas a partir de calcular los rangos percentiles. En el
caso de la segunda escala se calcularon los rasgos percentiles de la diferencias entre la
Escala Pensar / Racionalidad y la Escala Sentir / Emocion para poder llevar ambas

escalas a una misma magnitud.
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Figura 34: Mapa de Categorias de Marca y su ubicacion en los cuadrantes.

Cuadrante 2: Afectivo.

Sentir / Emocional.

o
100% © Perfumes

Cuadrante 4: Auto-Expresion. 0 Vestimenta Femenina
0 Vino
© Ropa deportiva
O Vestimenta Masculina
O Cervezas
O Refrescos Gaseosas
75% O Restaurants
© Cosméticos
OYerba
Café ©
O Championes
O Jabénes de tocador Shampoo
o
Involucramiento - O Restaurants Cémida Rapida . Involucramiento +
0% © Shopping Centers 25% 5% 75% 100%
O Papelerias / centro de compra
O Pastas de Dientes
O Detergentes o
o Canales de Cable Cuadrante 1: Informativo
O Television Cable
o
Alimentos Congelados 25% | O Telefonia Celular

Autos o
O Electrodomésticos
Céamaras Digitales ©
Cuadrante 3: Formacion de Habitos. o Tari . Computadoras ©
arjeta de crédito
O Analgésicos

[=]

0% - o
Seguros para autos y hogar

Pensar / Racional.

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los datos de la aplicacion de la escala de Ratchford (1987)

Tal como se desprende del mapa de categorias de marca, a partir de la interseccion de
los ejes se forman cuatro cuadrantes que son utiles al momento de pensar una
clasificacion para las distintas categorias de marcas que han sido evaluadas en esta
primera parte del estudio; y que nos serviran para identificar y hacer una seleccion de
marcas buscando evitar sesgos propios o asociados a una eleccion espontanea de las

mismas.
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Estos cuatro cuadrantes los podriamos caracterizar como:

Decisiones de alto contenido emocional y alto involucramiento(Cuadrante 2 —

Afectivo). En estas instancias de compra el consumidor prioriza
fundamentalmente sus sentimientos hacia las marcas pero en una relacion de
tipo intensa. Podemos suponer que haya una gran identificacion y proyeccion de
las personas hacia las marcas sobre las cuales toman decisiones. Haciendo
referencia a cuestiones mas de corte de expresion individual y de proyeccion de

la persona frente a los demas.

Decisiones de alto contenido emocional con un bajo nivel de involucramiento

(Cuadrante 4 — Auto-Expresion). Si bien podemos decir que hay un vinculo

emocional con la marca, los procesos de decision no implican un nivel de
esfuerzo como en el caso anterior. Seguramente, hay una relacion emocional
dada por la vinculacion en el tiempo con una marca, “pequeios placeres”, pero
como que no exige un proceso de decision que exija demasiados recursos

emocionales y materiales.

Decisiones de alto contenido racional con un bajo nivel de involucramiento

(Cuadrante 3 — Formacion de Habitos).

En este caso vemos ejemplos de categorias que conllevan una decision basada

en atributos funcionales en grupos de productos o servicios de relativo bajo
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valor agregado. No hay un gran riesgo percibido asociado al acierto o al error
previsto en la compra de los mismos.

- Decisiones de alto contenido racional con un alto nivel de involucramiento

(Cuadrante 1 — Informativo). Tal como podemos ver en la figura 29, aqui se

encuentran muchas categorias que necesitan de procesos mas sofisticados de
decision. Encontramos ejemplos de productos o servicios con un alto valor
agregado como servicios financieros o equipamiento de tecnologia intensiva,
donde el consumidor seguramente tiene una percepcion de mayor riesgo en su
evaluacion de posibles ganancias o pérdidas asociadas a la relacion calidad

costo.

A partir de una rapida visualizacion y lectura del mapa de categorias, podemos ver
como las categorias de marcas correspondientes fundamentalmente a productos de
consumo masivo (por ejemplo, Gaseosas Refrescos, Detergentes, Pastas de dientes,
Restaurantes de Comida Rapida, etc.) han tendido a ubicarse sobre los cuadrantes de
bajo involucramiento. Mientras que sobre los cuadrantes de alto involucramiento han
tendido a ubicarse aquellas categorias que implican un mayor nivel de discernimiento
individual, como por ejemplo ropa o tecnologia, en propuestas de valor mas de tipo

“personalizado”.

Merecen un comentario aparte aquellas categorias de marcas que se han ubicado sobre
el centro del mapa. Categorias como Shampoo o Café se han posicionado en un nivel
intermedio entre contenidos emocionales y racionales de decision, asi como en un nivel

medio de grado de involucramiento. Estas categorias seguramente movilizan en el
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individuo una serie de contenidos mixtos dado por cuestiones de proyeccion y expresion
individual pero atendiendo a atributos funcionales que hacen a la calidad y el costo de
las marcas de la categoria considerada. Por lo cual, no solamente son importantes las
consideraciones que podamos hacer hacia dentro de los cuadrantes como posiciones a
tomar en cuenta en una seleccion de marcas, sino que también la posicion hacia el

centro del mapa resulta ser significativa desde el punto de vista conceptual.

6.3 Seleccion de las marcas y generacion de nuevos atributos de personalidad para

el desarrollo del estudio

En la siguiente figura podemos apreciar el proceso completo de investigacion, y en la
etapa en la cual nos encontramos a esta altura del trabajo. Cada una de las etapas de
trabajo es importante para poder continuar con las restantes generando los insumos

necesarios para garantizar un proceso consistente y coherente de cara a los objetivos del

trabajo.
. . . .y

Figura 35: Etapas del proceso de investigacion, etapa 2.
Etapal Etapa 2 Etapa3 Etapad
Aplicacion del modelo Casos Aaker, Garolera y Benet- Aplicacion de modelos Aaker, Aplicacion de analisis relacional
de Ratchford (1987) Martinez (1997, 2001) Garolera y Benet-Martinez a la data surgida de la Etapa 3
Objetivo: Seleccionar Objetivo: Evaluar notoriedad de (1997, 2001} Objetivo: Analizar estructuras
Marcas. marcas seleccionadas y captar Objetivo: Analizar dimensiones de conocimiento vinculadas a

atributos locales. de Personalidad de Marca en Personalidad de Marca
Uruguay.

Fuente: Elaboracion propia.

6.3.1 Implementacion de la investigacion: Introduccion

A partir de haber identificado las posiciones de las diferentes categorias en el mapa,

segiin el modelo de Ratchford (1987), pudimos desarrollar un criterio definitivo y
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objetivo para la seleccion de las distintas marcas que integraran el estudio para la
Personalidad de Marca en el mercado uruguayo.

Se identificaron marcas pertenecientes a categorias posicionadas en los diferentes
cuadrantes con el fin de evitar los sesgos que hemos advertido anteriormente. Para la
seleccion de las marcas tuvimos la alternativa de seguir dos caminos. Estos son los
planteados en los respectivos trabajos de Aaker (1997) o Aaker, Benet — Martinez y

Garolera (2001):

- En el trabajo de Aaker (1997) se recurre a un estudio sindicado y privado sobre
marcas en USA (Equitrend) con el fin de identificar, de acuerdo al modelo de
Ratchford (1987), marcas en los diferentes tipos definidos del modelo y que a la
vez cumplieran con los niveles de notoriedad que se necesitan para asegurar un
amplio reconocimiento por parte de los futuros encuestados al momento de

desarrollar la etapa de identificacion de atributos de Personalidad.

- Por otra parte, Aaker, Benet-Martinez y Garolera (2001) desarrollan otro camino
para la seleccion de las marcas. Los autores seleccionan 24 categorias en funcion
de su posicion en el modelo de Ratchford (1987) en los 4 cuadrantes. A partir de
alli desarrollan un estudio en el cual le piden a los participantes que mencionen
espontaneamente marcas en cada una de las categorias seleccionadas por los

investigadores.
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Para nuestra investigacion hemos tomado un rumbo que integra los dos caminos aqui
presentados. Hemos accedido a una investigacion sobre notoriedad de marcas en el
mercado uruguayo realizada por una agencia de investigacion de mercado (Empresa
Fine Research) en el afio 2006. Esta fuente de informacion nos asegura la posibilidad de
seleccionar marcas de acuerdo a las categorias ubicadas en el mapa presentado
anteriormente, pero que tengan un nivel interesante de notoriedad. En nuestro caso,
hemos definido un umbral minimo de un 50 % de reconocimiento de la marca por parte

del encuestado.

Esto es importante en tanto que para poder avanzar en las siguientes etapas de la
investigacion debemos asegurarnos que los encuestados conozcan las marcas que
estaran evaluando en términos de los atributos de Personalidad planteados. Trabajar con
marcas poco conocidas perjudicaria el proceso de investigacion ya que los encuestados
podrian no tener referencias o imagenes claras de ellas y por lo cual no hubieran podido
formarse una percepcion de las mismas. Esto iria justamente contra la intencion de la
investigacion, que es poder analizar en definitiva los esquemas y las representaciones

mentales que un individuo puede hacer y posea sobre la Personalidad de una marca.

En esta encuesta se solicitd que se evaluase el grado de conocimiento de las marcas
seleccionadas en distintas categorias pertenecientes a diferentes cuadrantes. El grado de
conocimiento de la marca se ha evaluado a través de una escala de Likert (5 puntos),
donde se mide la profundidad del conocimiento que el encuestado tiene sobre la marca

en cuestion.
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Por otro lado, en el mismo formulario se incorpora una seccion donde se le solicita a los
encuestados que describan algunas marcas propuestas “como si fueran personas” en el

marco de un ejercicio de asociacion espontanea.

Este ejercicio nos permitié detectar atributos y rasgos de personalidad que no eran
tenidos en cuenta en las distintas fuentes de informacion secundarias que se relevaron.
Esto nos posibilitard acceder a nuevos atributos y rasgos de personalidad, tanto locales

como globales.

En este sentido, estamos siguiendo los lineamientos del trabajo de Aaker, Garolera y
Benet —Martinez (2001) en el cual a la lista original de atributos de Aaker (1997) se le
incorporaron atributos locales tanto para el caso espaiiol como japonés. Estos nuevos
atributos enriquecieron el analisis desarrollado pudiendo evaluar mejor la estructura de

personalidad de marca resultante.

El cuestionario perteneciente a esta segunda fase constd de tres secciones:

a) Primera seccion: evaluaciéon del conocimiento de las marcas de
acuerdo a una escala de Likert (Grado de Acuerdo — Desacuerdo con el
conocimiento de la marca). (Se adjunta cuestionario utilizado en
Anexos 2)

b) Segunda Seccion: se brinda la posibilidad a los encuestados de sugerir
marcas que a su criterio deberian integrar el estudio, de acuerdo a su

grado de notoriedad.
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C) Tercera seccion: se plantea el ejercicio de asociacion espontdnea con
algunas marcas seleccionadas. Esto con el fin de generar nuevos
atributos a incluir en la lista general de atributos de personalidad a ser
utilizada en la tercera etapa de la investigacion. En esta seccion se
toma como referencia el trabajo de Aaker, Garolera y Benet —Martinez

(2001).

6.3.2 Implementacion: proceso de seleccion de marcas

Para cumplir con la tarea de seleccion de marcas se desarrolld6 una muestra no
probabilistica donde se convocaron a 100 personas, recibiéndose 79 respuestas
efectivas. El promedio de edad de los encuestados se sitia en los 33 afos y se

distribuyen en 46% mujeres y 54% hombres.

Cuadro 13: Caracteristicas de la investigacion para evaluacion de marcas.

Ficha Técnica Encuesta 2 ‘

Universo Consumidores Ciudadanos
Mayores de 18 afios.

Ambito Ciudad de Montevideo

Muestra 79 Personas

Técnica Cuestionario
Autoadministrado

Fuente: Elaboracion propia.

Para seleccionar las marcas que finalmente integraron este cuestionario se tomaron

aquellas categorias analizadas segin el modelo de Ratchford (1987) que mejor se
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posicionaban en cada cuadrante del modelo®®. Luego de seleccionar estas categorias, se
buscaron las marcas que fueran las mas representativas de estas. Una vez desarrollado
este listado tentativo de marcas por categorias segin su posicion y el cuadrante al que
pertenecian, se identificaron aquellas con mayor notoriedad segin el estudio de la
agencia de investigacion de mercado a la que haciamos referencia anteriormente.

Las marcas que integraron finalmente el cuestionario del estudio de la segunda fase,

fueron seleccionadas segun el doble criterio de:

- Pertenencia significativa y légica a la categoria segin el cuadrante donde se
ubicaba.

- Reconocimiento por parte del 50% de los encuestados, como minimo, segun el
estudio sindicado de marcas de la agencia nacional de investigacion realizado a

lo largo del 2006.

6.3.3 Las marcas seleccionadas a partir de la investigacion

La seleccion de las marcas se hizo de acuerdo al criterio de que tuvieran un nivel de
reconocimiento de 4 y 5 puntos (Minimo 1 — Maximo 5). Estos puntajes representaban
los niveles mas altos de conocimiento de marca segun la escala de Likert propuesta. Al
tomar estas marcas con este nivel de desempefio nos aseguramos que las marcas a
utilizar en la tercera fase tuvieran un amplio reconocimiento y, por lo tanto, no nos
enfrentaremos con la barrera del desconocimiento por parte de futuros encuestados, lo

cual iria en contra del normal desarrollo de la investigacion.

**Ver Figura 29, “Mapa de Categorias de Marca y su ubicacion en los cuadrantes”.
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De las 44 marcas planteadas originalmente en el cuestionario, se seleccionaron 24 de
acuerdo al criterio mencionado en el parrafo anterior. Estas seran las marcas que nos
serviran para desarrollar la tercera fase de la investigacion. Siguiendo los lineamientos
tanto del trabajo original de Aaker (1997) y la experiencia posterior de Aaker, Garolera
y Benet —Martinez (2001), vimos la necesidad de incluir una marca que nos sirva como
control de posibles desvios que se pudieran dar en la tercera fase de la investigacion.
Para ello debemos seleccionar una marca ampliamente reconocida en el mercado
uruguayo que no presente problemas de desconocimiento de la misma por parte de los
encuestados. La funcion primordial de esta “marca testigo”, la cual sera desarrollada
con mayor detalle al momento de establecer la operativa de la tercera fase, serd la de
poder controlar y prevenir desvios en los patrones de asociacion de atributos de
personalidad. Tanto en el trabajo de Aaker (1997) como en el de Aaker, Garolera y

Benet —Martinez (2001) se sigue este procedimiento persiguiendo este mismo objetivo.

A continuacion, podemos ver el cuadro 12 que contiene el listado de marcas

seleccionadas de acuerdo su nivel de notoriedad y la categoria de producto a la cual

pertenece con referencia al cuadrante de Ratchford (1987).
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Cuadro 14: Marcas con mayor notoriedad por categoria y cuadrante Ratchford (1987).

Marca Nivel de Notoriedad Categoria Cuadrante Ratchford (1987)
Perifar 5 Analgésicos Informativo
Visa 5 Tarjetas de crédito Informativo
Aspirina 4 Analgésicos Informativo
Oca 4 Tarjetas de crédito Informativo
MasterCard 4 Tarjetas de crédito Informativo
Acer 4 Computadores Informativo
Nike 5 Ropa Deportiva Afectivo
Adidas 5 Ropa Deportiva Afectivo
Canarias 4 Yerba Mate Afectivo
Polo 4 Perfumes Afectivo
Daniel Cassin 4 Ropa Femenina Afectivo
Sara 4 Yerba Mate Afectivo
Coca Cola 5 Refrescos Satisfaccion
Patricia 5 Cervezas Satisfaccion
Pilsen 5 Cervezas Satisfaccion
Pepsi Cola 4 Refrescos Satisfaccion
Don Pascual 4 Vinos Satisfaccion
Pisano 3 Vinos Satisfaccion
Nevex 5 Detergentes Habitos
HBO 5 Sefial de Cable Habitos
Hurra 4 Detergentes Habitos
CNN 4 Sefal de Cable Habitos
MonteCable 4 Compaiiias de TV Paga Habitos
La Sibarita 4 Alimentos Congelados Habitos

Fuente: Elaboracion propia.

Debemos hacer notar que con el fin de tener cantidades de marcas iguales segun los
cuadrantes de Ratchford (1987), debimos incluir en el cuadrante de “Satisfaccion” una
marca de vinos, Pisano, con un menor nivel de notoriedad con el fin de completar el
mismo. Damos fe, que a pesar de su menor nivel de notoriedad de acuerdo al criterio
utilizado, es una marca ampliamente conocida por ser una de las marcas pioneras en una
categoria de productos que tiene en nuestro mercado una historia de unos 25 afios de
desarrollo. Por otra parte, nos permite contrastar contra su principal competidor que
justamente es la otra marca de vinos, Don Pascual, esto nos permitira analizar posibles
patrones en términos de como se asocian los atributos de personalidad de marca.
Podremos analizar posibles diferencias o semejanzas en los patrones de asociacion de

acuerdo a si se trata de marcas o categorias.
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6.3.4 El desarrollo del listado de atributos de Personalidad a ser evaluado

Siguiendo los lineamientos de las investigaciones de Aaker (1997) y Aaker, Garolera y
Benet—Martinez (2001), nos abocamos a desarrollar el listado de atributos a ser
analizados en primera instancia; el fin era llegar a una bateria definitiva de atributos que

nos permita proseguir con la tercera fase de la investigacion.

Se vio la necesidad de contar con un listado muy amplio, que abarcara la mayor
cantidad posible de atributos vinculados a lo que se entiende normalmente por
Personalidad con el fin de tener niveles de validez, representatividad y universalidad lo
mas rigurosos posibles. En los trabajos de los autores mencionados en el parrafo

anterior, los atributos se fueron tomando de diversas fuentes:

- Tests de evaluacion de personalidad humana (Big Five, NEO Model, Big Five
Prototypes, ACL, Inter-Circumplex Model).

- Atributos pertenecientes a modelos de personalidad de marca utilizados por
empresas de investigacion de mercado.

- Consulta directa a consumidores con el fin de detectar atributos de relevancia

local como en el trabajo de Aaker, Garolera y Benet —Martinez (2001).

En nuestro caso se seleccionaron las siguientes fuentes, tratando de seguir los mismos

criterios de los trabajos tomados como referencia:
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Cuadro 15: Fuentes bibliograficas de Atributos de Personalidad.

Fuentes Bibliograficas de Recopilacion de Atributos
de Personalidad.

Aaker, Jennifer Lynn; Benet-Martinez, Verdnica; Garolera,
Jordi. "Consumption Symbols as Carriers of Culture: A
Study of Japanese and Spanish Brand Personality
Constructs." Journal of Personality & Social Psychology.
Vol. 81 Issue 3, p492-508. 2001
Oliver P. John and Sanjay Srivastava."The Big-Five Trait
Taxonomy: History, Measurement, and Theoretical
Perspectives", (Tabla 1) To appear in L. Pervin and O.P.
John (Eds.), Handbook of Personality: Theory and
Research (2nd ed.). New
York: Guilford (in press).

Oliver P. John and Sanjay Srivastava."The Big-Five Trait
Taxonomy: History, Measurement, and Theoretical
Perspectives", (Tabla 2) To appear in L. Pervin and O.P.
John (Eds.), Handbook of Personality: Theory and
Research (2nd ed.). New
York: Guilford (in press).

Aaker Jennifer "Dimensions of Brand Personality” Journal
of Marketing Research Vol XXXIV, 347-356. 1997
Test de Personalidad 16 PF. (TEA Ediciones 2008)
Atributos de Personalidad de Marca utilizados por
Empresa de Investigacion de Mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

Todas estas fuentes nos aportaron una primera lista de 466 atributos de personalidad.
Con el fin de reducir la cantidad de atributos se hizo un primer filtro mediante
entrevistas a informantes expertos, profesionales vinculados a las areas de mercadeo y
comunicacion asi como con psicologos que nos brindaron apoyo en la tarea de

seleccionar los atributos de mayor relevancia para la caracterizacion de la personalidad.

De este primer filtro result6 un listado de 326 atributos. En una segunda entrevista con
una psicologa especializada en aplicacion de tests de medicion de personalidad, se
decidié eliminar una serie de atributos provenientes de los listados originales. Los

atributos eliminados fueron los siguientes:
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Cuadro 16: Atributos Eliminados de los listados.

No Agradecida
No Amigable
No Arrogante

No Convencional

No Emocional

No Exigente
No Gentil
No Impulsiva
No Inalcanzable
No Pedante
No Perezosa
No Testaruda

Fuente: Elaboracion propia.

La razon principal para tal decision se basa en el hecho de que estos atributos estan
formulados “por la negativa” tomando como referencia a otros. La recomendacion de la
profesional fue que no era conveniente medir atributos que se formulan en funcion de
otros, principalmente porque su sentido se hace demasiado ambiguo y, por otra parte,
eso nos obligaria a tener para cada atributo del listado original su contraparte formulada
en su orientacion negativa. Se vio como conveniente que cada atributo a utilizarse
tuviera un significado “que se agotara” en si mismo y no dependiera de otros. De
acuerdo a estos argumentos fueron eliminados los 12 atributos que se listaron

anteriormente.

Tal como lo mencionamos en la introduccion a esta segunda fase de la investigacion, en
el cuestionario sobre marcas se incluyo una seccion donde los encuestados desarrollaron
un ejercicio de asociacion de atributos de personalidad con algunas de las marcas que ya
habian evaluado en la primera parte. Esto se hizo en funcion de poder detectar e

identificar atributos de personalidad “locales” en el sentido que se plante6 en el trabajo
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de Aaker, Garolera y Benet —Martinez (2001) donde a la vez de considerar los atributos
utilizados en la investigacion de Aaker (1997) y también de otras fuentes, se busco a
partir de entrevistas locales tanto en Japon como en Espafia detectar la posible
emergencia de atributos de personalidad que pertenecieran solamente en ese caso a la
sociedad y cultura local. Es interesante ver como en el caso de Espafa se incluyeron
como atributos locales la condicién de masculino y femenino pertenecientes a una
dimension de género. Las entrevistas locales a consumidores espaiioles permitieron
detectar la importancia de esta dimension en la personalidad de una marca en ese

mercado. Estos son matices valiosos al modelo original desarrollado por Aaker (1997).

En el caso de nuestro trabajo, se les pidi6 a los encuestados que evaluaran la
personalidad de tres marcas a partir de un ejercicio de asociacion espontanea con el fin

de generar un nuevo listado de atributos.

Este ejercicio tuvo como resultado una lista primaria de 47 atributos. A partir de alli se
buscaron repeticiones literales o bien de sentido con el listado original de 314 atributos,
encontrandose 27 repeticiones. Por lo cual hubo un aporte neto de 20 nuevos atributos

que fueron incorporados para finalizar la lista definitiva en 334 atributos de

personalidad.

Entre los 20 nuevos atributos incorporados no hubo grandes sorpresas, salvo en el caso
del atributo “uruguaya” lo cual podria anticipar la emergencia de una dimension
nacionalista en lo que hace a la consideraciéon de la personalidad de marcas en el

mercado uruguayo. Ya veremos mas adelante si el atributo de “procedencia” pasa los
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distintos filtros que aun deben aplicarse para dar comienzo a la tercera fase de la

investigacion.

Para comenzar la tercera fase debemos reducir este listado de 334 atributos con el fin de
hacerlo més accesible para los encuestados que participaran en esta fase. Esa cantidad
de atributos es bastante dificil para evaluar, dado el tiempo que implicaria y la
capacidad de concentracion de una persona para evaluar este tipo de listados. La

reduccidn es necesaria para:

- Eliminar atributos que no son relevantes para la caracterizacion de la
personalidad de marca.

- Reducir ambigiiedades y redundancias entre los atributos.

- Reducir cantidades para hacerlo mas operativo.

- Buscar una optima concentracion y enfoque del encuestado en un ejercicio de

asociacion con las marcas propuestas.

Tomamos como referencia el trabajo de Aaker (1997) en el cual depura su listado
original de 309 atributos para terminar en un listado final de 114 atributos para ser

evaluados con referencia a 37 marcas.

Para desarrollar el ejercicio de depuracion, la autora utiliza un grupo de personas

reducido, que evaluan la capacidad descriptiva de cada atributo acerca de la

personalidad de marca de forma genérica. Esto se realiza a través de una tipica escala de
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7 puntos. El listado final se conforma con aquellos atributos que han obtenido entre 6 y

7 puntos, siendo estos los puntajes que reflejan una mayor capacidad descriptiva.

Para desarrollar esta fase del trabajo desarrollamos un procedimiento de depuracion
similar. Para poder optimizar costos y tiempos, los 334 atributos fueron puestos a
evaluacion de un grupo de personas de forma online. Utilizando un software de
encuestas online, el listado de 334 atributos fue enviado a una base de datos compuesta
por 99 contactos efectivos (contactos vinculados al investigador). El listado se
distribuyo en 5 envios diferentes, separados en el tiempo, con el fin de que las personas
encuestadas no se vieran agobiadas por la cantidad de atributos a evaluar. A cada
encuestado se le solicitaba que evaluara la capacidad descriptiva de cada atributo, sobre

la personalidad de una marca de forma genérica.

Cuadro 17: Caracteristicas de la investigacion para evaluacion de atributos.

Ficha Técnica Encuesta 3 ‘

Universo Consumidores Ciudadanos
Mayores de 18 afios.

Ambito Ciudad de Montevideo

Muestra No probabilistica
99 Personas

Técnica Cuestionario
Autoadministrado On line

Fuente: Elaboracion propia.

Para la evaluacion contaba con una escala de categoria de 7 puntos, donde 1 significaba
“no describe nada de la personalidad de una marca” y 7 “describe perfectamente la

personalidad de una marca”.
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Se obtuvo un promedio de 17 evaluaciones por atributo. El rango fue desde un valor
minimo de 1,6 hasta un valor maximo de 6,4. Para conformar el listado final, se tomo el
criterio de dividir todo el rango en quintiles. Se seleccionaron los atributos que
conformaban el quintil mas alto (limite inferior 5,2 puntos, limite superior 6,4 puntos)

llegandose a una cantidad definitiva de 68 atributos.

A continuacién se presenta una tabla con los 68 atributos que integraron el listado

definitivo a ser evaluados en la tercera etapa.

Cuadro 18: Los 68 atributos seleccionados de acuerdo a la encuesta online.

1|Confiable 31{Diferente 61|Honesta
2|Alta calidad 32|Consistente 62|Estable
3[Innovadora 33|Moderna 63|Responsable
4|Lider 34|Se preocupa por el cliente 64| Util
5[Elegante 35|Distintiva 65|Cuidadosa
6[Prestigiosa 36[Alto rendimiento 66[Actualizada
7[Con Estilo 37|Vale lo que cuesta 67|Auténtica
8|Femenina 38|Compafiera 68|integra
9|De Avanzada 39[Divertida

10|Fuerte 40|Estd ala moda

11{De Buen Gusto 41]Marca tendencias

12|Tradicional 42(Noble

13|Con Energia 43|Practica

14|Enérgica 44|Tiene Glamour

15/Contemporénea 45|Jéven

16|Creativa 46|Familiar

17|Exitosa 47|Vanguardista

18|Fiable 48| Eficiente

19[{Uruguaya 49|Emprendedora

20|Competitiva 50[Poderosa

21{Dindmica 51{Saludable

22|Excitante 52|Vale la pena pagar mas por ella

23|Unica 53| Con Responsabilidad Social

24{Con Clase 54|Genuina

25|Cumplidora 55[Informal

26|Masculino 56|Ingeniosa

27|Mejor en su categoria 57|Popular

28|Original 58| De Clase Alta

29|Sofisticada 59|De Clase Superior

30[Garantizada 60[Seria

Fuente: Elaboracion propia.

Los atributos estan ordenados, siendo el primero el de mayor puntaje y el ultimo el de

menor puntaje dentro del quintil mas alto. De este listado final se decidié eliminar el
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atributo Enérgica (Nro. 14) ya que se evaliio que tenia redundancia de sentido con el
atributo Con Energia (Nro. 13). Estos 67 atributos resultantes serdn los que integraran la

tercera etapa de investigacion.

6.4 Identificacion y analisis de las dimensiones de Personalidad de Marca en el

mercado uruguayo

La tercera etapa de la investigacion supuso la realizacion de una encuesta con el fin de
evaluar en la poblacion la asociacion de los 67 atributos depurados con la personalidad
percibida de las 24 marcas seleccionadas anteriormente. A partir de obtener estas
evaluaciones, se implementaron las lineas de investigacion que proponia el ejercicio de
Aaker (1997), tomando como referencia también la implementacion en Espafia y Japon
de Aaker, Garolera y Benet —Martinez (2001). Todo esto con el objetivo de poder
realizar comparaciones entre los modelos y poder llegar a conclusiones sobre la

aplicabilidad del modelo de Aaker (1997) sobre Personalidad de Marca en el mercado

uruguayo.
. . . .y

Figura 36: Etapas del proceso de investigacion, etapa 3.
Etapa 1l Etapa 2 Etapa 3 Etapad
Aplicacion del modelo Casos Aaker, Garolera y Benet- Aplicacion de modelos Aaker, Aplicacion de analisis relacional
de Ratchford (1987) Martinez (1997, 2001) Garolera y Benet-Martinez a la data surgida de la Etapa 3
Objetivo: Seleccionar Objetivo: Evaluar notoriedad de (1997, 2001) Objetivo: Analizar estructuras
Marcas. marcas seleccionadas y captar Objetivo: Analizar dimensiones de conocimiento vinculadas a

atributos locales. de Personalidad de Marca en Personalidad de Marca
Uruguay.

Fuente: Elaboracion propia.

El muestreo para la realizacion de la encuesta mencionada fue de tipo no probabilistico.
Fundamentalmente la decision estuvo determinada por los recursos econdmicos y

humanos disponibles. La distribucion de la muestra se desarrolld en cuotas de acuerdo a
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la distribucion por segmentos de edades de la poblacion de Montevideo. El calculo de
las cuotas que integraron la muestra tomo6 como universo la poblacion de Montevideo,
de acuerdo a los datos del censo del 2004, entre los 18 y los 59 afos. Los limites
inferior y superior de edades dispuestos, se decidieron en funcion de los siguientes

criterios:

- Exposicion de las personas al consumo. En este tramo de edades las personas
tienen una mayor exposicion a las marcas y los aspectos comerciales de las
mismas.

- Toman decisiones de consumo, dado que se encuentran en un periodo donde por
norma generan sus propios ingresos y consumen en funcion de su conocimiento
del mercado y las marcas. Es mas probable que tengan una opinién calificada

sobre las marcas.

El tamafo de la muestra se determin6 en 200 casos. Cabe sefialar que al ser un muestreo

de tipo no probabilistico sabemos que no aplican los criterios de probabilidad usuales

para la determinacion del tamafio; sin embargo, se le quisieron dar los fundamentos mas

solidos y objetivos posibles para determinar la cantidad de casos.

Para llegar a esa cifra se utilizaron los siguientes criterios:

- Desarrollar (simular) un calculo de la muestra para que este fuera representativa

de la poblacion de Montevideo comprendida entre los 18 y los 59 afios.
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- Poder contar (en la simulaciéon) con un margen de error aceptable para los

propositos de la investigacion.

- Ya que el trabajo de campo se financid con recursos propios del autor, la

muestra debia contemplar las limitantes de un presupuesto reducido.

Esta muestra de 200 casos (si simuldramos que fuera probabilistica) tendria un margen

de error de +/- de 6,9 % con un nivel de confianza del 95%, tomando en cuenta un

universo de 690.819 personas que componen el tramo de edad considerado, segun el

censo de 2004 para la ciudad de Montevideo (INE — Instituto Nacional de Estadistica —

www.ine.gub.uy ). El tramo de edad con el cual se trabajé fue segmentado a su vez en

4 sub tramos como podremos ver en la tabla siguiente que detalla las caracteristicas de

la muestra.

En cuanto al género se dejo establecido un 50% de mujeres y hombres respectivamente,

en tanto la distribucioén general tiende a esa proporcion.

Cuadro 19: Datos Censales 2004 Montevideo y Tamaino de Muestra Investigacion.

Censo 2004 Distribucion Mueastra
Edades Total Montevideo % 200
18-29 214,932 31% 62
30-39 172,184 25% 50
40-49 168,192 24% 49
50-59 135511 20% 39
690.819 100% 200

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 20: Caracteristicas de la Encuesta de Personalidad de Marca.

Ficha Técnica Encuesta 4

Universo Consumidores Ciudadanos
entre los 18 y 59 afios.
Ambito Ciudad de Montevideo
Muestra No probabilistica
200 Personas
Técnica Cuestionario
Autoadministrado

Fuente: Elaboracion propia.

La segmentacion en los 4 sub tramos de edad responde a criterios especificos para
adecuar el muestreo a las condiciones de mercado y contemplar asi esos aspectos en el
disefio de la investigacion procurando evitar en la mayor medida posible determinados

sesgos. Esos criterios fueron los siguientes:

- Por la propia experiencia profesional y laboral del autor en el area de
investigacion de mercados en Uruguay, se constata que la edad es una variable
clave al momento de discriminar comportamientos de consumo y diferentes
calidades de exposicion a marcas.

- El individuo tiene distintos patrones de consumo en funcion de los distintos
momentos de su ciclo de vida.

- En funcion de esto y de los lineamientos ya brindados anteriormente, se decidio
sub segmentar la muestra y distribuirla en funciéon del peso poblacional de cada
sub tramo de edad. De esta manera se buscO representar en la misma los

distintos intereses y patrones en juego. Se pretendid controlar posibles sesgos en
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la evaluacion de atributos y personalidades de marca generados por la variable

edad.

Para finalizar este detalle de las decisiones que se tomaron con respecto al muestreo,
queremos repasar otro aspecto importante de la investigacion y que fue el manejo de la
cantidad de atributos y marcas a evaluar. En esta investigacion sobre Personalidad de
Marcas, 200 personas evaluaron 24 marcas en funcion de 68 atributos. Como el foco
central de interés de la investigacion es analizar los componentes de Personalidad de
Marca y plantear una evolucién del modelo Aaker (1997), la parte mas importante era
asegurar una adecuada dinamica de evaluacion de los atributos por parte de los
encuestados. Pero la gran cantidad de informacion requerida supuso los siguientes

desafios:

- Asegurar una cantidad minima de casos aceptable para cada atributo.

- Generar formularios de evaluacion que fueran adecuados para un trabajo de
recoleccion de la informacién y posterior tratamiento de la misma.

- Evitar una mala calidad de respuestas de los encuestados por agotamiento o

eventuales confusiones dada la complejidad de la tarea.
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Con el fin de cumplir con los requerimientos recién detallados, se desarroll6 la siguiente

dinamica de trabajo:

- Se generd un equipo de dos personas. Se seleccionaron estudiantes de Ciencias
Sociales con experiencia en el trabajo de campo en investigacion de opinion
publica.

- Se disefid un formulario de tipo auto administrado, (Anexo 2) y se entrend a los
encuestadores en una dinamica particular de trabajo:

o El encuestador debia conseguir los casos requeridos segun la
segmentacion de edades ya vista anteriormente.

o Una vez que se conseguia la participacion del encuestado, se le procedia
a explicar los motivos, objetivos y requerimientos para completar el

formulario.

o La dinamica consistio en:

= Una vez contactado y asegurado el participante, se le entregaba el
formulario®’ y se le debe hacer una explicacion de la forma en
que debia completarse. Se procedia a desarrollar un ejemplo junto
a él.

= Una consigna importante fue que el encuestado no debia

necesariamente ser usuario de la marca, sino que bastaba de

27 Cada encuestado tuvo que evaluar 24 marcas segun 34 atributos en un formulario y 33 en otro.
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acuerdo a los objetivos del estudio, con que la evaluard en
funcion de sus percepciones y nivel de su conocimiento.

= La evaluacion se realizd utilizando una escala de diferencial
semantico de 7 puntos. Donde 1 significa “No describe nada de la
Personalidad de esta Marca” y 7 “Describe completamente la
Personalidad de esta Marca”. El encuestado debia completar cada
celda marca/atributo con un valor de la mencionada escala.

= Al encuestado se le solicitdé que completara el formulario en un
lapso maximo de 72 horas.

» Cuando el encuestador pasaba a recoger el formulario, certificaba
en el momento que el mismo estuviera en las condiciones que se
pretendia. En el caso de haber datos faltantes se buscaba ver en el

momento con el encuestado las razones de los mismos.

- El trabajo de campo se desarrollo en 50 dias, en el transcurso del mes de marzo
y abril de 2010. Cada encuestador tuvo la mision de contactar e involucrar a los
participantes, de acuerdo a las cuotas de edades establecidas. Los encuestados
fueron reclutados en los entornos de los propios encuestadores y también a
través de una dindmica de referidos. Cada encuestador tenia el objetivo de llegar
a 100 casos efectivos™®.

- El trabajo de los encuestadores fue remunerado.

- Se desarroll6 por parte del autor un control de calidad del trabajo, re contactando

un 10% de la muestra, dividido en partes iguales para cada encuestador.

2 Por lo cual, cada uno de los 67 atributos, fue evaluado efectivamente por 100 personas.
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Los encuestadores generaron el ingreso de los datos en SPSS 15. También el
autor desarrollo un control de calidad de un 10% sobre el ingreso de
formularios.

Para el analisis final de los datos se conformé una unica base, fusionando las
bases de datos correspondientes al trabajo de cada encuestador. La fusién se
realizé controlando la coincidencia de casos segiin tramo de edad y sexo. Este
procedimiento se justifica en los siguientes requerimientos y objetivos de la
investigacion:

o El objetivo es poder analizar la estructura de la Personalidad de Marca en
Uruguay. Por lo cual, el elemento mas importante es la evaluacion y
analisis de los atributos. Las 24 marcas consideradas fueron medios para
medir los atributos.

o Se dispuso de un presupuesto limitado por lo cual la definicion de la
cantidad de la muestra (sobre todo en lo que hace a la cantidad de casos
por atributo) tuvo que adecuarse a esas condiciones.

o La particular dindmica de relevamiento de informacion imponia también
por logica, determinadas limitaciones a la cantidad de atributos a evaluar
por parte de una persona.

o En definitiva, interesaba mas a los objetivos de la investigacion poder
consolidar la informacidn de los atributos, que aspectos relacionados con

las posibilidades de segmentar por marcas o por individuos.
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6.4.1 Construccion del Modelo de Personalidad de Marca

Como parte del proceso de nuestro trabajo, se tom6 como base el modelo de Aaker
(1997), y ala vez como referencia la experiencia de Aaker, Garoleray Benet-Martinez
(2001). Se desarrolld un andlisis factorial de componentes principales (ACP) con
rotacion Varimax sobre la base de datos generada. El ACP se corri6 sobre los 67°
atributos evaluados para cada una de las 24 marcas, en tanto lo que nos interesa en este
caso es identificar y analizar las dimensiones subyacentes a esos atributos. Se utilizd
como paquete estadistico el SPSS 15, poniéndose como condicién previa que solo
seleccionara aquellos atributos que alcanzan un peso / coeficiente mayor a 0,40, ya que
de acuerdo a Nunnally (1978) por debajo de este valor el atributo no agrega informacion

relevante a la estructura de dimensiones resultantes del analisis factorial.

Los pasos del desarrollo del andlisis factorial fueron los siguientes:

1) Se realiz6 una primera prueba del ACP con rotacion Varimax, dejandose
aquellos factores que tenian un eigenvalue mayor a 1, conjuntamente con la
condicion sefialada de atributos con coeficientes mayores que 0,40. De esta

primera corrida se obtuvo una estructura de 10 factores.

2) Al analizar los 6 primeros factores de los 10 resultantes se determina que estos
tiene sentido a nivel conceptual considerando los atributos que se fueron

agrupando en ellos. Por lo cual, se decide una segunda corrida eliminando los

242



3)

4)

5)

atributos presentes en los factores 8, 9, y 10 (De Clase Alta, De Clase Superior,
Uruguaya, Contemporanea, Informal), pero se mantiene el atributo Elegante
presente en el Factor Nro. 7 ya que tiene un alto peso también en el factor Nro. 1
y conceptualmente hace sentido con la estructura de factores que se estd

desarrollando.

Se corre nuevamente el analisis con las mismas condiciones que se ha venido
desarrollando. Se obtiene una estructura de 8 factores, pero los factores 7 y 8
estan compuestos por atributos que tienen su mayor peso en otros factores. Por
lo cual, al no representar ningin aporte a la estructura buscada se opta por

excluirlos.

La estructura Optima es una estructura de 6 factores que explica un 58% de la
varianza (la estructura original de 10 factores explicaba un 63%). La
consideramos Optima tanto a nivel conceptual (dados los atributos que
componen cada uno de los factores), como a nivel de su capacidad de
explicacion de la varianza (tengamos en cuenta que no se ha sacrificado

demasiado entre el primer ejercicio y este).

Si lo comparamos con el ejercicio desarrollado por Aaker (1997) vemos que la

autora identifica 5 dimensiones en su ejercicio. Buscamos entonces forzar el

243



analisis a 5 factores pero los resultados no son los adecuados en términos de la

capacidad de explicacion de la varianza, ni desde el punto de vista conceptual.

6) Una vez definido el modelo de 6 factores se procedio a las pruebas de validacion
del mismo en distintos subgrupos para evaluar la capacidad de generalizarlo a
diferentes ambitos. Para ello se seleccionaron sub-muestras aleatorias del 50% y
25% de los casos (funcion del SPSS 15) donde se correria nuevamente el
modelo de 6 factores y se compararian los resultados contra el ejercicio original.
En el ejercicio original de Aaker (1997) la autora contd con una nueva muestra
de 200 individuos para hacer este trabajo de prueba con el fin de evaluar la
capacidad de generalizacion de su modelo. Esto no fue posible para nosotros en
tanto la limitacion de recursos econdémicos, por eso se eligié la solucion ya

expuesta.

7) A partir de este punto se continua con el analisis de los elementos que componen
las dimensiones (Facet Analysis®®) planteado por Aaker (1997) en su articulo. El
analisis de los elementos que componen la dimension, se desarrolla para poder
caracterizar mejor a cada uno de los factores identificados en funcion de los
atributos que lo componen. Ya que generalmente en los estudios sobre
personalidad los factores se componen de un listado extenso de atributos, se
busca determinar aquellos atributos més importantes que definen la orientacion
conceptual del factor que integran (Church y Burke 1994, McCrae y Costa

1989). Para poder identificar los distintos elementos de la dimension, se

30 . S . . .
“Facet Analysis” en su version original en el inglés, traduccion propia del autor, “elementos que
componen la dimension”. Utilizamos indistintamente el término dimensién o factor.
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8)

procedid a correr un ACP nuevamente hacia dentro de cada factor tomado
individualmente. Se busca identificar los principales atributos que integran cada
elemento con el fin de caracterizar con estos los factores, facilitando su
representacion e interpretacion (Nunally 1978). De acuerdo a lo que manifiestan
Costa y McCrae (1995, 1998), los elementos de la dimensién son entendidos
como aquellas agrupaciones de atributos de mas bajo nivel que integran cada
uno de los factores. Los autores expresan en sus respectivos trabajos la
conveniencia de trabajar a nivel de los elementos, en tanto permiten una
interpretacion mas certera y significativa de cada uno de los factores. El
problema de la interpretacion de los factores ha sido y es recurrente en lo que es
el campo de la investigacion en personalidad humana; debido la mayoria de las
veces a la ambigliedad de los propios atributos que componen los factores, asi
como la consistencia entre los significados micro y macro, desde el nivel de los

elementos al nivel del factor.

Se procedi6 a medir el Alpha de Cronbach para cada factor con el fin de evaluar

su validez interna.
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6.4.2 La estructura del Modelo de Personalidad de Marca

En primera instancia estaremos presentando un cuadro resumen con los 6 factores y los

atributos que componen cada factor, ordenados segun el peso de estos.

Cuadro 21: Resultado del Andlisis Factorial y Atributos por Factor.

Atributos Factor 1
Diferente 0.792
Original 0.769
Excitante 0.759
Sofisticada 0.754 Atributos Factor 2
Dinamica 0.742 Responsable 0.849
Moderna 0.713 Honesta 0.805
Estable 0.765
Consistente 0.687 Cuidadosa 0.759
Unica 0.682 Seria 0.759
Con clase 0.677
Cumplidora 0.664 Integra 0.754
Garantizada 0.646 Auténtica 0.738
Creativa 0.584 Actualizada 0.725
Se preocupa por el cliente 0.577 Genuina 0.668
Con Energia 0.566 Lt 0.632
Ingeniosa 0.578
Mejor en su categoria 0.559 Emprendedora 0.561
Masculino 0.557 Poderosa 0.552
Distintiva 0.487
Fuerte 0.465 Con Responsabilidad Social 0.546
Femenina 0.434 Popular 0.505
Atributos Factor 3
Alta calidad 0.763 Atributos Factor 4
Confiable 0.761 Esta a la moda 0.742
Fiable 0.749 Joven 0.727
Exitosa 0.731 Tiene Glamour 0.717
Lider 0.712 Divertida 0.698
Prestigiosa 0673 Marca tendencias 0.640
Competitiva 0532 Vanguardista 0.617
Tradicional 0.526 Compafiera 0.519
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Atributos Factor 5
Alto rendimiento 0.697
Vale lo que cuesta 0.668
Eficiente 0.533 Atributos Factor 6
Practica 0.531 Elegante 0.66
Saludable 0.494 Con Estilo 0.61
Vale la pena pagar mas por 0.483 De Buen Gusto 0.57
ella De Avanzada 0.53
Noble 0.441 Innovadora 0.48

Fuente: Elaborado con SPSS 15.

Este modelo de 6 factores cumple con las condiciones necesarias para desarrollar un
analisis factorial. Para evaluar el valor y utilidad del analisis factorial desarrollado se ha
procedido a cumplir con la prueba de esfericidad de Bartlett y analizar el indice KMO,

Igartua (2006), los resultados fueron los siguientes.

Cuadro 22: Anélisis KMO y Prueba de Bartlett.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. ,965

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado

de Bartlett aproximado 90568,942
gl 1891
Sig. ,000

Fuente: Elaborado con SPSS 15.

En el caso de la prueba de esfericidad de Bartlett obtenemos un valor que es
significativo lo cual nos permite rechazar la hipotesis nula de que la matriz de
correlacion se corresponde con la matriz de identidad y que, por lo tanto, las variables

no estan correlacionadas. Para este caso, la prueba Bartlett muestra de la pertinencia del
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analisis factorial. Al analizar el KMO tenemos una situacién muy buena al situarse por

encima de 0,80 (Igartua,2006). Por tanto, el analisis factorial realizado es pertinente.

6.4.3 Evaluando la capacidad de generalizacion del Modelo de Personalidad de

Marca identificado

Tal como resefiamos anteriormente el modelo de 6 factores definido fue evaluado en su

capacidad de generalizarlo a distintos ambitos. Por tal motivo se quiso probar que el

mismo funcionara en diferentes sub muestras (50% de casos, 25% de casos) tomadas

aleatoriamente utilizando la funcion de SPSS 15. Primeramente presentamos los

resultados comparativos de la capacidad explicativa de varianza de cada factor y del

modelo general, para comprobar efectivamente que se mantiene en las diferentes

pruebas demostrando ser un modelo estable.

Cuadro 23: Generalizacion del modelo a distintas muestras.

Varianza por Factor

Varianza Total

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6 Total

Mod'e;laoczrrigisnal 6 161 148 9,7 8,1 52 45 58,5
Muestra 50% de casos 15,7 14,5 9,6 9,1 4,6 3,7 57,3
Muestra 25% de casos 17,2 15,0 10,5 8,5 4.6 3,4 59,3

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion presentamos la comparacion entre los atributos que integran los

distintos factores del modelo general y los resultantes de las sub muestras aleatorias de

50% y 25% de los casos respectivamente. Esto con el fin de poder evaluar posibles

248



cambios al momento de generalizar la estructura del modelo, medir su estabilidad en

diferentes ambitos.

Cuadro 24: Generalizacion del modelo a distintas muestras. Estabilidad de Factores.

Sub muestra 50 % Sub Muestra 25%
Factor 1 Factor 1

Diferente 0.792 Diferente 0.805 Diferente 0.783
Original 0.769 Original 0.770 Excitante 0.766
Excitante 0.759 Sofisticada 0.756 Original 0.760
Sofisticada 0.754 Excitante 0.745 Sofisticada 0.751
Dinamica 0.742 Dinamica 0.735 Dinamica 0.731
Moderna 0.713 Moderna 0.721 Consistente 0.686
Consistente 0.687 Con clase 0.681 Moderna 0.676
Unica 0.682 Consistente 0.679 Cumplidora 0.670
Con clase 0.677 Unica 0.670 Unica 0.668
Cumplidora 0.664 Cumplidora 0.634 Con clase 0.654
Garantizada 0.646 Garantizada 0.613 Creativa 0.626
Creativa 0.584 Creativa 0.557 Garantizada 0.622
Se preocupa por el 0577 Mejor en su 0.551 Con Energia 0.612
cliente categoria
Con Energia 0.566 Con Energia 0.548 Se preocupa por el 0.608
cliente
Mejor en su 0.559 Se preocupa por el 0.517 Masculino 0.591
categoria cliente
Masculino 0.557 Distintiva 0.513 De Avanzada 0.546
Distintiva 0.487 Masculino 0.507 Fuerte 0.546
Fuerte 0.465 De Avanzada 0.499 De Buen Gusto 0.537
Femenina 0.434 Fuerte 0.443 Distintiva 0.532
Femenina 0.412 Femenina 0.479
Innovadora 0.467
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Sub muestra 50 %

Sub Muestra 25%

Factor 2 Factor 2
Responsable 0.849 Responsable 0.839 Responsable 0.841
Honesta 0.805 Honesta 0.797 Cuidadosa 0.778
Estable 0.765 Cuidadosa 0.763 Seria 0.772
Cuidadosa 0.759 Estable 0.753 Integra 0.762
Seria 0.759 Seria 0.749 Honesta 0.758
Integra 0.754 Integra 0.721 Estable 0.739
Auténtica 0.738 Auténtica 0.693 Actualizada 0.713
Actualizada 0.725 Actualizada 0.691 Auténtica 0.712
Con
Genuina 0.668 Genuina 0.669 Responsabilidad 0.682
Social
Util 0.632 util 0.630 Genuina 0.651
Con ]
Ingeniosa 0.578 Responsabilidad 0.604 Util 0.614
Social
Emprendedora 0.561 Ingeniosa 0.581 Emprendedora 0.608
Poderosa 0.552 Poderosa 0.534 Ingeniosa 0.588
Con
Responsabilidad 0.546 Eficiente 0.520 Poderosa 0.576
Social
Popular 0.505 Popular 0.484 Saludable 0.479
Saludable 0.458 Noble 0.457
Noble 0.452

Sub muestra 50 %

Sub Muestra 25%

Factor 3 Factor 3
Alta calidad 0.763 Alta calidad 0.768 Fiable 0.790
Confiable 0.761 Confiable 0.763 Alta calidad 0.779
Fiable 0.749 Fiable 0.744 Confiable 0.758
Exitosa 0.731 Exitosa 0.723 Exitosa 0.725
Lider 0.712 Lider 0.722 Lider 0.697
Prestigiosa 0.673 Prestigiosa 0.668 Prestigiosa 0.682
Competitiva 0532 Competitiva 0.505 Mgggir;izu 0.538
Tradicional 0.526 Tradicional 0.537
Competitiva 0.520
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Sub muestra 50 % Sub Muestra 25%
Factor 4 Factor 4
Esta a la moda 0.742 Esta a la moda 0.765 Tiene Glamour 0.752
Jéven 0.727 Marca tendencias 0.746 Esta a la moda 0.739
Tiene Glamour 0.717 Tiene Glamour 0.744 Divertida 0.734
Divertida 0.698 Joéven 0.724 Joven 0.733
Marca tendencias 0.640 Divertida 0.682 Vanguardista 0.615
Vanguardista 0.617 Vanguardista 0.639 Compafiera 0.581
Compafera 0.519 Emprendedora 0.558 Marca tendencias 0.498
Compafera 0.553
Familiar 0.421
Sub muestra 50 % Sub Muestra 25%
Factor 5 Factor 5
Alto rendimiento 0.697 Vale lo que cuesta 0.694 Alto rendimiento 0.708
Vale lo que cuesta 0.668 Alto rendimiento 0.682 Eficiente 0.592
Eficiente 0.533 D [ e gD 0.535 Vale lo que cuesta 0.582
mas por ella
Practica 0.531 Practica 0.469 Practica 0.549
Saludable 0.494
Vale la pena pagar 0.483
mas por ella )
Noble 0.441

Sub muestra 50 % Sub Muestra 25%
Factor 6 Factor 6
Elegante 0.656 Elegante 0.685 Elegante 0.683
Con Estilo 0.609 Con Estilo 0.581 Con Estilo 0.586
De Buen Gusto 0.569 De Buen Gusto 0.537
De Avanzada 0.529
Innovadora 0.475

Fuente: Elaboracion propia.

Los atributos que estan coloreados son aquellos que no se repiten en los tres ejercicios.
Por lo cual podemos ver que los atributos que si se repiten, siendo estos un indicador de
la estabilidad de la integracion de los factores en un escenario y otro, son la mayoria. Y
en todos los casos los atributos que presentan los mayores pesos / coeficientes se
mantienen y repiten en los tres modelos: modelo original de 6 factores, modelo sub

muestra de 50%, y modelo sub muestra 25%. Hemos visto entonces que el modelo de 6
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factores definido es estable y generalizable teniendo en cuenta tanto su capacidad
explicativa de la varianza en los tres ambitos y, por otra parte, la composicion de los

factores en las distintas sub muestras no se altera demasiado.

Tal como se detallo anteriormente, se procedié al desarrollo del andlisis de los
Elementos de las Dimensiones tal como se plantea en el trabajo de Aaker (1997) y en el
de Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001). El andlisis de Elementos busca
simplificar y facilitar la interpretacion de los distintos factores o dimensiones
identificadas (Nunnally 1978), (Costa y McCrae 1995, 1998). Para realizarlo se
procedid a desarrollar nuevamente un analisis factorial de tipo ACP con rotacion
Varimax en cada uno de los factores identificados. Este andlisis se desarrollé con la
condicion de que el nimero de factores a considerar fueran aquellos que tuvieran un
auto-valor mayor a 1.Para el caso de Aaker (1997) fueron identificados 15 Elementos en

total para los 5 factores identificados en su modelo.

En nuestro caso, la experiencia arroj6 un resultado diferente. Pudimos identificar dos

Elementos para nuestro primer factor, mientras que los restantes factores generaron un

solo Elemento, en total se identificaron 7 Elementos.
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Cuadro 25: Identificacion de Elementos de Factores.

Factor 1
Elementos
1 2
Garantizada 0.745
Cumplidora 0.729 Factor 2
Fuerte 0.718 Elemento
Se preocupa por el cliente 0.697 1
Consistente 0.678 Responsable 0.823
Distintiva 0.664 Honesta 0.796
Con Energia 0.653 Cuidadosa 0.793
Creativa 0.619 Integra 0.790
Mejor en su categoria 0.610 Estable 0.783
Excitante 0.728 Auténtica 0.767
Diferente 0.714 Actualizada 0.765
Sofisticada 0.706 Seria 0.762
Original 0.676 Emprendedora 0.726
Unica 0.665 Genuina 0.724
Con clase 0.647 Ingeniosa 0.714
Femenina 0.570 Poderosa 0.699
Masculino 0.554 Util 0.658
Dinamica 0.553 Con Responsabilidad Social 0.621
Moderna 0.531 Popular 0.559
Factor 3 Factor 4
Elemento Elemento
1 1
Alta calidad 0.828 Esta a la moda 0.825
Prestigiosa 0.818 Tiene Glamour 0.806
Lider 0.816 Joven 0.795
Exitosa 0.811 Divertida 0.774
Confiable 0.779 Vanguardista 0.751
Competitiva 0.680 Compafiera 0.704
Tradicional 0.634 Marca tendencias 0.690
Factor 5
Elemento
1 Factor 6
Alto rendimiento 0.802 Elemento
Eficiente 0.798 1
Noble 0.758 Con Estilo 0.878
Practica 0.756 De Buen Gusto 0.848
Vale lo que cuesta 0.755 Elegante 0.843
Saludable 0.723 De Avanzada 0.800
Vale la pena pagar mas por ella 0.667 Innovadora 0.778

Fuente: Elaboracion propia.
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Con el fin de seguir adelante con el analisis de Elementos de la Dimension, se procediod
a identificar los atributos mas representativos de cada uno de ellos. Para ello se
siguieron los lineamientos del procedimiento reseiiado por Aaker, Garolera y Benet-
Martinez (2001). En cada Elemento identificado se eligieron los tres atributos que

presentaban la mayor correlacion en ese Elemento y con el factor al cual correspondian.

Tenemos que hacer especial mencion de que este proceso de identificacion de las
Elementos y la posterior tarea de asignarle un nombre a los factores que estas integran
supuso una tarea bastante delicada y meditada. Ya que de eso depende la posterior
comparacion entre el modelo identificado de Estructura de Personalidad de Marca en

Uruguay y el modelo de Personalidad de Marca desarrollado por Aaker (1997).

Tal como lo expresa Malohtra (1997) la tarea de interpretar los factores y asignarles un

nombre es una cuestion bastante subjetiva por parte de los investigadores. En nuestro

caso hemos querido ser lo mas rigurosos posibles acotando en la medida de nuestras

posibilidades los margenes de interpretacion.

Para ello se siguieron los siguientes pasos:

a) Identificacion de los 3 atributos con mayores cargas hacia dentro de cada

Elemento.

b) Control de que estos atributos también presentaran cargas significativas hacia

dentro de los factores que cada Elemento compone (cargas mayores a 0,40).
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d)

Estos dos primeros puntos del proceso fueron tomados de Aaker, Garolera y

Benet-Martinez (2001).

Se desarrolld entonces una denominacidon provisional para cada Elemento. Es
importante destacar la discrepancia existente en los procesos de denominacion
de Elementos entre los dos trabajos considerados como base de esta
investigacion. Aaker (1997) y Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001) toman
criterios diferentes. Mientras que el primero basa la denominacién de sus
Elementos en el atributo con la mayor carga hacia dentro de cada una de ellas, el
segundo trabajo lo hace tomando en cuenta el atributo numero 2 de cada
Elemento. Recordemos que cada Elemento en ambos trabajos estd compuesto de
3 atributos. No hay explicaciones en los trabajos correspondientes del porqué de
estos criterios. Esto ha sido una observacion del autor buscando un criterio de

denominacidn en ellos.

Con el fin de precisar lo mas posible la interpretacion del significado de los
Elementos se optd por considerar los tres atributos en su conjunto y hacer un

balance de sus significados particulares.

Para acotar los margenes de la interpretacion se optd por desarrollar una

correlacion de tipo Bivariada con coeficiente Rho de Spearman para observar

255



como el atributo mas importante de cada Elemento se correlacionaba con otros
atributos. Se buscoé identificar los diferentes énfasis de significado en funcion de

las relaciones entre el atributo principal y los demas”".

f) Mas adelante en el desarrollo de la Tesis, podremos ver como los nombres y sus
significados desarrollados por la interpretacion de factores y Elementos fueron
contrastados con dos expertos. Estos fueron entrevistados no solo con el fin de
validar la consistencia y coherencia del Modelo de Personalidad de Marca
resultante con el contexto socio cultural uruguayo, sino que se busco evaluar la

pertinencia de los nombres de los factores y el significado de los mismos.

Cuadro 26: Atributos por Elemento de Factor ordenados segun
correlaciones del primer atributo.

Correlaciones del Primer Atributo de cada Elemento por Factor
Enfasis de Significados
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
Elemento 1 Elemento 2 Elemento 1 Elemento 1 Elemento 2 Elemento 3 Elemento 4
Importancia Correla(_:iones Correlaciones Excitante Correlaciones Correlaci_ones Alta | Correlaciones Esta a la Correlac_ior_\es Alto Correlaciqnes Con

Garantizada Responsable Calidad moda Rendimiento Estilo
1 Cumplidora Dinamica Honesta Confiable Marca tendencias Vale lo que cuesta Elegante
2 Consistente Unica Integra Prestigiosa Tiene Glamour Eficiente De buen gusto
3 Mejor en su Categoria Original Estable Lider Joven Practica De avanzada
4 Se preocupa por €l Con Clase Seria Exitosa Vanguardista Noble Innovadora
5 Fuerte Sofisticada Cuidadosa Competitiva Divertida Saludable
6 Con Energia Diferente Auténtica Tradicional Compafriera Vale la p::raeﬁ:gar mas
7 Creativa Masculino Util
8 Distintiva Moderna Genuina
9 Femenina Emprendedora
10 Ingeniosa
1 Responsabilidad Social
12 Popular

Nota: Ordenados en Importancia segtin la maginutd del coeficiente de correlacion. Método de Correlaciones Bivariadas Rho de Spearman

Fuente: Elaboracion propia.

31 El analisis de correlaciones mencionado es un procedimiento desarrollado por el autor con el fin de
darle al proceso de interpretacion un sustento mas objetivo. El analisis de correlaciones permite tener una
idea acerca de la relacion que una variable mantiene con otra (Malohtra 1997). En nuestro caso, al
estudiar las correlaciones de un atributo con los demas hacia dentro de cada Elemento de la Dimension,
buscamos tener una idea de los significados que se pueden producir a partir de la asociacion entre
atributos. No solo importa el significado literal del atributo sino que este también esta determinado por
los atributos con los cuales mantiene una correlacion de cierto nivel.
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A partir de aqui y considerando los diversos pasos dados para facilitar la interpretacion
de atributos y Elementos, se propone la siguiente denominacion para cada Elemento y

factor correspondiente.

Cuadro 27: Modelo de Estructura de Personalidad de Marca en Uruguay.

[ Modelo Estructura de Personalidad de Marca en Uruguay ]

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
Elemento . . i Elemento Elemento Marca e i Elemento
Consistente: Elemento Sinceridad: Competitividad: Tendencias: Esta a la Elemento Re‘ndllmlento. Elegancia: Con
) Responsable, ) . . Alto Rendimiento, h
Garantizada, Honesta. Estable Alta Calidad, moda, Jéven, Tiene Eficiente. Noble Estilo, De Buen
Cumplidora, Fuerte ’ Prestigiosa, Lider Glamour ! Gusto, Elegante
Elemento
Excitacion:
Diferente,
Excitante,
Sofisticada
Factor: E_xcltante Factor: Sinceridad Factor: . Factor: Sofisticacion Factor:_ Valor por Factor: Elegancia
y Consistente Competencia Dinero

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como vimos anteriormente la interpretacion y denominacion de los Elementos de las
dimensiones se baso en el balance de significados de los 3 atributos principales y los
énfasis de significado a partir de las correlaciones del atributo principal con todos los

atributos de su propio Elemento.

La etiqueta de cada factor es el resultado de la interpretacion del autor en funcion de los
Elementos ya expuestos: los distintos atributos que componen cada Elemento y
consecuentemente cada factor, considerando también las correlaciones entre los

atributos de una mismo Elemento.
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Figura 37: Secuencia Atributos, Elementos de Factor, Factor.

Atributos < Elementos «—— Factor
de Factor

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se procedio a evaluar la validez interna de los distintos factores o que
tanto los distintos items / atributos que lo componen estan midiendo efectivamente lo
que se quiere medir. Para ello desarrollamos el Alpha de Cronbach tal como vemos a
continuacion. Encontramos que el nivel del Alpha esta por encima de los niveles
minimos requeridos, 0,80 (Nunally 1978, Bogliaccini, Cardoso y Rodriguez 2005)

indicando que se corrobora la validez interna de los factores.

Cuadro 28: Alpha de Cronbach de Factores. Validez Interna.

Alpha de

Cronbach
Factor 1 0,944
Factor 2 0,938
Factor 3 0,881
Factor 4 0,878
Factor 5 0,871
Factor 6 0,887

Fuente: Elaborado con SPSS 15.

Podemos concluir entonces que el modelo definido de 6 factores cumple con todos los

requisitos exigidos y adecuados para este tipo de experiencias.

A partir de este punto seguiremos desarrollando un analisis que en primera instancia

buscara interpretar y evaluar la consistencia y coherencia del modelo en el contexto
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socio cultural uruguayo. En segunda instancia, se desarrollard un andlisis comparativo
con el modelo original de Aaker (1997) y con el de Aaker, Garolera y Benet-Martinez
(2001) con el fin de evaluar sus semejanzas y diferencias, desarrollando aprendizajes
acerca de las marcas en funcion de los contextos que las contienen y su dinamica. De
esta forma, buscamos que la tesis aporte conocimiento sobre la marca como un

emergente en procesos sociales y culturales.

6.5 La cultura Uruguaya segin la Personalidad de sus marcas

Una interpretacion del Modelo de Personalidad de Marcas en Uruguay

Lamentablemente, en el Uruguay no hay una tradicion de investigacion sobre el
consumo y mucho menos sobre las marcas. Toda la investigacion sobre patrones de
consumo, consumidores, mercados y marcas se concentra en investigaciones de
mercado puntuales y de tipo privado, por lo cual no se ha generado un cuerpo de
conocimiento publico y consistente sobre el tema. Este hecho dificulta nuestra
posibilidad de interpretar los resultados arrojados por el Modelo de Personalidad de
Marcas en Uruguay, poniendo en contexto la informacion generada en base a otros
estudios previos. Si repasamos el trabajo especifico de Aaker, Garolera y Benet-
Martinez (2001), podemos ver como los autores hacen un minucioso trabajo de
comparacion y referencia a estudios culturales y de consumo previamente realizados
tanto en Espafia como en Japon. El proceso de interpretacion se enriquece desde el
momento que su propio modelo puede ser explicado y contrastado con todo un cuerpo

de conocimiento ya generado, revelando diferencias y semejanzas.
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En nuestro trabajo, para desarrollar el proceso de interpretacion queremos avanzar en

dos sentidos para llegar a un resultado lo mas integro posible:

)]

2)

Por un lado, buscar fuentes de informacion que nos permitan construir un
panorama de la cultura de la sociedad uruguaya. Pretendemos poder dar cuenta
de los procesos de socializacion cultural que pudieran estar ligados al consumo
entendido como fendmeno social (McCraken 1986, Herrera-Usagre 2011,
Daragh O’Reilly 2005) y que nos permitan crear una base para explicar los
factores o dimensiones identificadas. En este sentido, buscaremos recorrer tanto
fuentes ligadas a la historia cultural de la sensibilidad uruguaya como la consulta
a través de entrevistas en profundidad a informantes calificados locales que nos

permitan generar conocimiento sobre estos aspectos tan poco estudiados.

Por otro lado, haremos una comparacion del Modelo de Personalidad de Marca
Uruguayo con los modelos ya referenciados de Aaker (1997) y Aaker, Garolera
y Benet-Martinez (2001). Esto tiene el objetivo de aportar a la interpretacion
desde la comparacion con otras estructuras sociales culturales reflejadas en los
modelos de personalidad de marca resultantes de ellas (Berry, Poortinga, Segall

y Dassen, 1992, Engelen, Bretel 2011)
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6.5.1 La perspectiva de la cultura y sensibilidad Uruguaya
Aspectos relevantes para entender el Modelo de Personalidad de Marca en

Uruguay

Si uno hace una rapida revision de como los principales historiadores e investigadores
caracterizan la cultura uruguaya en diversos estudios, puede constatar ciertos patrones
comunes que han determinado en gran medida “la historia de las sensibilidades”

(Barran 1989 — 1990) de los uruguayos desde sus inicios como nacion y sociedad.

Los principales autores coinciden en caracterizar a la sociedad uruguaya como una
sociedad integrada. Segin Gerardo Caetano (1998), estamos frente a una “sociedad
hiper integrada” formada a comienzos del siglo XX. Esta sociedad hiper integrada fue el
resultado 16gico de lo que Rama (1989) describid6 como proceso en su obra sobre la
formacion del Estado y la democracia uruguaya. Tal como dice Rama (1989:28) ““ Para
crear una nacion a partir del conglomerado heterogéneo que era la poblacion residente y
de la segmentacion econdmica y cultural que la caracterizaba, era preciso crear
simultdneamente espacios de autonomia.” Esta accidon de integracion social por parte
del Estado Uruguayo se trabajo en diferentes aspectos. Siguiendo con Rama (1989:29),
“la panoplia de politicas abarcod planos diversos: facilitar la nacionalizacion de los
inmigrantes; integrar el territorio y la poblacién mediante comunicaciones; integrar
culturalmente a través de una decidida politica de escolarizacion primaria y de la
creacion de una ensefianza secundaria presente en todo el territorio”. Como podemos
ver, el proyecto de formacion del estado uruguayo comprendio los principales aspectos

sociales y culturales de homogeneizacion, en un territorio de facil acceso y compuesto
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por poblacién que mayoritariamente provenia, via inmigracion, de distintas zonas de
Europa. Lo cual sera una marca indeleble en la historia de la sensibilidad y formacion

del gusto en nuestra sociedad.

Caetano (1998) nos traza un buen panorama de lo que significd la formacion de una
sociedad “hiper integrada” en el caso uruguayo:

- Estatizacion de la idea de lo publico y primacia sobre lo privado.

- Aversion al conflicto como caracter de dindmica social, fuerte primacia del
consenso socio politico.

- Prioridad del mundo wurbano, con una marcada orientacion hacia el
“eurocentrismo” cosmopolita.

- La excepcionalidad del Uruguay como modelo a seguir: prosperidad econdémica
por la venta de materias primas, orientacion temprana a la legalidad del
reconocimiento al Estado.

- Un fuerte sentido de convivencia social en el crisol de los distintos grupos
migratorios. Destaque de los valores de seguridad y de la integracion social en
sus diferentes niveles.

- Una fuerte propension a la idea de la fusion de culturas y sentimientos en un

ambito de respeto mutuo.

Este imaginario colectivo integrador, al decir de Caetano (1998:18), esta bien
ejemplificado en una resefa que hace el autor de un libro muy popular publicado en el
ano 1904 por Carlos Maeso, “Tierra de Promision”. En el mismo podemos ver el alma y

espiritu de la sensibilidad que forma a la nacion uruguaya y que tendréa efectos para el
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futuro de la cultura social. “Estamos situados en un admirable punto geografico desde
donde podemos decirle al europeo (...): “Para aqui, que esta es la tierra de la promision.
Aqui tienes tierras virgenes para cultivar, materias primas (...) suelo repleto de
riquezas: campo para todas las iniciativas y los ramos de labor: cielo hermoso, clima
encantador, leyes tutelares, amplia confraternidad. Aqui hallaras la salud del alma y la
salud del cuerpo”. Como podemos ver este aspecto define la cultura nacional de una
forma muy clara. Un pais que cuenta con un sinnumero de facilidades, que promete una
gran calidad de vida y expectativas de paz y tranquilidad, garantizadas en un fuerte

proyecto politico estatal.

Si bien el Uruguay es reconocido como un pais de buen desarrollo en el contexto de
América Latina, la impronta con la que nace a la vida moderna determina en gran

medida la realidad social y cultural que se ira gestando en el correr del siglo.

Carlos Real de Azua, en su obra de 1973, “Uruguay ;una sociedad amortiguadora?”,
deja entrever una interesante hipodtesis sobre el estado de la sociedad uruguaya a partir
de su particular proceso de integracion social. El autor habla de una sociedad que por
diversos mecanismos busca “amortiguar” el conflicto y las diferencias en todos sus
aspectos. La imposicion del consenso ha sido en su historia uno de los principales
aspectos que la caracterizan, buscando dar una imagen de certidumbre en el desarrollo

social.
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Dentro del ensayo de Real de Azta (1973) hay un analisis de aspectos de la sociedad
que son consecuencias derivables de la fuerte impronta integradora que haciamos

referencia mas atras en el texto:

- Una fuerte orientacion a la conservacion de un status quo.

- Procesos sociales de homogenizacién llevados adelante por practicas estatales.

- Una marcada aversion al riesgo de parte de la mayoria de la sociedad.

- Consecuente lentitud de los procesos de cambio social y politico explicados por

los elementos de no confrontacion y poca exposicion al cambio en si mismo.

Hay un término que concibe el propio Real de Azia y que retoma Fernando Andacht
(1992), que describe a la perfeccion lo que es el sello dominante de la cultura social
uruguaya. Este es el término de “mesocracia”. Todo el proceso de hiper integracion de
la sociedad uruguaya mas el efecto de amortiguacion de diferencias y conflictos,
generaron una ideologia de la mesocracia como sello distintivo de nuestra cultura. De
acuerdo al autor, la mesocracia remite a una ideologia de la igualdad, de no exaltacion
de las diferencias, de priorizacion de los valores de certidumbre y seguridad y de
homogeneidad. El propio Andacht (1992) hace un anélisis profundo de la mesocracia en
el Uruguay a partir de la semiotica, identificando y analizando simbolos culturales que

hacen honor al concepto de igualdad que subyace a la mesocracia.

Del concepto de mesocracia se deriva que la sociedad uruguaya es una sociedad

conservadora, con aversion al riesgo, cambio o conflicto. Ese conservadurismo se

manifiesta en varias formas, no solamente en cuestiones tan relevantes como los
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procesos politicos y democraticos sino hasta en la forma de vestir, manifestacion de

preferencias o hasta en la propia arquitectura (Andacht 1992, 1993).

Esa manifestacion la podemos ver hoy en dia expresada en la propia percepcion que los
ciudadanos uruguayos tienen de si mismos. De acuerdo a una investigacion realizada
por Achugar (2009) y su equipo sobre imaginarios colectivos y consumo cultural, se
revela que un 84,4% de los habitantes del Uruguay piensa que a los uruguayos les

cuesta mucho cambiar, lo que revela una baja predisposicion hacia el mismo.

De alguna forma, a través de este indicador, podemos ver como las manifestaciones de
una sociedad conservadora, mesocratica se hacen tangibles incluso para sus propios
integrantes. El imaginario colectivo uruguayo siempre ha estado pautado por una
imagen de conservadurismo, aversion a lo diferente y de preferencia por la estabilidad y

la certidumbre (Andacht 1992, 1993).

Este conservadurismo, o baja predisposicion al cambio, en un ambiente mesocratico
tiene también su proyeccion sobre lo que es el estilo de consumo de los uruguayos. De
acuerdo a lo que hemos podido recabar en nuestras entrevistas a informantes calificados
(las mismas se detallan més adelante) provenientes del ambito de la investigacion de
mercados, el estilo de consumo de los uruguayos en distintos ambitos también podria
catalogarse de muy conservador comparado contra la que se conoce de otros mercados.
Es un estilo de consumo que busca antes que nada la seguridad y certidumbre, muy
orientado a la preferencia por marcas tradicionales y bien conocidas, que ofrecen

garantias de su funcionamiento, prestigio y trayectoria. Un hecho importante a sefialar,
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es la observacion de los expertos acerca de que en el Uruguay es muy dificil competir
contra el lider de mercado. En tanto el liderazgo de marca es una expresion de
aceptacion por la mayoria y esto, en el marco de una sociedad mesocratica, es un factor

clave para explicar el éxito en el mercadeo de una marca.

6.5.2 Validacion del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay

Tal como lo mencionamos anteriormente, al carecer de literatura y / o investigaciones
que pudieran servirnos de base de validacion y contexto interpretativo para el Modelo
de Personalidad identificado, desarrollamos una serie de entrevistas en profundidad con
informantes calificados. Estas tenian como fin, precisamente, poner a consideracion el
modelo con el fin de validar su contenido. El objetivo principal de las entrevistas fue el
de recoger las impresiones de los informantes sobre el alcance y poder explicativo del

modelo en funciéon de su experiencia de trabajo con los consumidores uruguayos.

Se utilizo la técnica de entrevistas en profundidad®® (Marradi, Archenti, Piovani 2007)
con preguntas abiertas, entendiendo que es la técnica mas adecuada por la posibilidad
de explorar los multiples aspectos que hacen a este tipo de evaluaciones. Las entrevistas
nos dieron la oportunidad de acceder a los juicios de los informantes sobre el modelo de
una forma integral, entendiendo por integral el hecho de no enfocarnos en juicios
aislados, sino que pudimos desarrollar las relaciones entre ellos, en el marco de un

contexto de interpretacion.

32 . .. . .
En anexos se encuentran materiales suministrados al informante en el momento de la entrevista, y la
guia de preguntas que se establecié como parte de dialogo.
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Tras una primera etapa de introduccidén en la entrevista, hablando sobre temas del
consumo en Uruguay y caracteristicas generales del consumidor uruguayo, a cada
entrevistado se le compartiéo el Modelo de Personalidad de Marca identificado para el
caso de Uruguay, comparado con el modelo original de Aaker (1997). Como apoyo para
facilitar y profundizar la interpretaciéon también se le compartid un esquema
comparativo del modelo Uruguay con los modelos de identificados en USA, Japon y
Espana (Aaker 1997, Aaker, Garolera, Benet — Martinez 2001). En el mismo se

identifican los factores en comun a los 4 modelos y los factores diferentes.

Los objetivos de esta dinamica (entrevistas en profundidad con cada informante) eran

los de:

a) Facilitar la interpretacion de los factores para el caso uruguayo. Buscando
encontrar explicaciones consistentes para cada factor en el contexto de la cultura

y sociedad nacional.

b) Estimular la reflexion al comparar diversos modelos, enriqueciendo las

conclusiones y proceso de validacion apoyandose también en diferencias y

semejanzas.
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6.5.3 Interpretando los Factores: La pertinencia y consistencia del Modelo de

Personalidad de Marca en Uruguay de acuerdo a la vision de los expertos

Los entrevistados en esta etapa de la investigacion fueron: una Licenciada en Psicologia
(Universidad de la Republica Oriental del Uruguay) y un Licenciado en Sociologia

(Universidad de la Republica Oriental del Uruguay).

La primera entrevistada tiene una aproximacion al tema desde un enfoque cualitativo.
Es psicologa de profesion y cuenta con un Posgrado en Psicologia Organizacional
(Universidad Catolica del Uruguay). Actualmente desarrolla en la Universidad de
Buenos Aires un Doctorado en la misma area. Su trabajo profesional se ha concentrado
en investigacion de mercados, especializandose en técnicas cualitativas tales como:

entrevistas en profundidad, etnografia y manejo de Focus Groups.

El segundo entrevistado cuenta con una licenciatura en Sociologia, también tiene un
Posgrado en Ciencias Sociales por la Universidad de Buenos Aires y tiene en curso un
Doctorado en Sociologia de la misma Universidad. Su actividad laboral / profesional se
ha enfocado también en la investigacion de mercados. Su enfoque de trabajo ha sido

cuantitativo, aplicando todo tipo de técnicas en este sentido.

Este enfoque de distintos informantes calificados fue buscado por un lado, con el
objetivo de tener diferentes aproximaciones al consumidor y, por el otro, poder
profundizar en aquellos aspectos relacionados con los significados que se asocian a la

relacion que mantienen los consumidores con las marcas. Entendemos que el enfoque
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de ambos informantes calificados es complementario dada la carrera profesional y

laboral de cada uno de ellos.

Los comentarios de ambos informantes se pueden sintetizar en los siguientes puntos:

)]

2)

3)

4)

En su opinion los factores o dimensiones identificadas por el modelo son muy

consistentes con su experiencia de trabajo con el consumidor uruguayo.

Estas dimensiones son “prototipicas” de lo que podriamos senalar como una

cultura del consumo de los uruguayos.

Las dimensiones manejadas por el modelo también pertenecen al tipico acervo

cultural de la sociedad uruguaya.

La dimension de “Sinceridad” en conjunto con el elemento de “Consistencia®
son tipicas de la cultura uruguaya. En tanto se busca la seguridad en todo
momento, el consumidor uruguayo siempre reclama garantias de diverso tipo.
La propia aversion al riesgo, un nivel apreciable de conservadurismo, estan
expresados en el concepto de mesocracia que vimos anteriormente (Real de

Azla 1973, Andacht 1992).
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En este sentido el Licenciado en Sociologia hace una interesante interpretacion y

aportacion al tema de la necesidad de certeza y seguridad como improntas de la cultura

nacional.

En sus palabras dice que: “los uruguayos tienen un limitado sentido de lo posible”. Esta

afirmacion esta fundamentada en dos aspectos que se complementan:

.

11.

1il.

La poca movilidad social presente en la sociedad uruguaya
actual, las oportunidades de ascenso social han estado muy
limitadas  por  obsticulos de  desarrollo  econdmico
fundamentalmente (Boado 2008).

La poca movilidad social se proyecta en un componente cultural
de “hay pocas oportunidades”. Las demandas tipicas de la
sociedad uruguaya de seguridades y certezas, tal como vimos
anteriormente, son consistentes con esta estructura social y
cultural de escasez de oportunidades.

De acuerdo al Licenciado en Sociologia es consistente que esas
demandas de seguridad y certeza se proyecten sobre las propias
marcas. Por lo cual en su evaluacion es destacable el hecho que
dominen factores como los de Sinceridad (Factor 2),
Competitividad (Factor 3) y Rendimiento (Factor 5) sumados al

Elemento 1 (Consistencia) del Factor 1.

5) La dimension de “Competencia® tiene una impronta similar segin los

comentarios de la Licenciada en Psicologia, en cuanto a una demanda base de

seguridad y certeza. Tal como podemos ver en los atributos que componen en el
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6)

7)

elemento que define a la dimension, el tema del liderazgo tiene la mayor
importancia. La propia cultura uruguaya, motivada por su caracteristica de baja
predisposicion al cambio, no discute los liderazgos. En el sentido que una vez
que una marca se impone como lider de mercado, es muy dificil que los
consumidores puedan considerar cambiarla, dada la inercia cultural de la
sociedad uruguaya. El Licenciado en Sociologia aporta un matiz importante para
la comprension de la formacion de “liderazgos” en el mercado uruguayo. Al ser
un mercado de baja oferta, expresado por la escasa cantidad de referencias de
marcas que podemos encontrar, una vez que alguien domina el mercado no
encuentra demasiados oponentes que puedan desafiarlo en ese sentido. El
significado del factor de Competencia relacionado con el liderazgo esta dado por
un doble efecto de la cultura nacional combinada con lo que son caracteristicas

estructurales del mercado uruguayo en tanto la escasez de oferta.

Tal como lo expresan los informantes, estas dimensiones descansan sobre una
alta valoracion de la “tradicion” en los diversos ambitos de la sociedad nacional.
Si bien es algo que ha venido cambiando con el correr de los afios. La tradicion,
como elemento que define el modo de vida de los uruguayos, se ha proyectado

también sobre las preferencias de marcas.

Otra dimension que resulta ser “prototipica” a criterio de los informantes, es la
de “Valor por dinero“. La explicacion de la presencia de esta dimension se

fundamenta en dos aspectos de la historia de la sociedad uruguaya:
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a. Una sociedad que crece en la segunda mitad del siglo XVIII y hasta ya
entrado el siglo XIX a partir de una fuerte inmigracién (Barran 1995).La
influencia de la inmigracion espaiola e italiana en el Uruguay ha sido y
es muy importante, al punto que la mayor parte del poblacion actual del
Uruguay tiene ascendencia directa con estas colectividades. Esto ha
generado una cultura social que desde su nacimiento ha tenido un perfil
marcadamente orientado hacia lo europeo (Arocena, Aguiar 2007). Tal
como dicen los autores, al no poseer una historia social y cultura propia,
y en el contexto de un proyecto politico estatal homogeneizante y
mesocratico, gran parte de la impronta del estilo europeo se quedd
incorporada a la vida cotidiana del Uruguay en varias de sus
dimensiones. Por otra parte, y de acuerdo al propio texto de Barran
(1995) y la perspectiva brindada por la entrevistada, la cultura del
inmigrante ha estado marcada por el ahorro y el sacrificio. No es una
cultura de la opulencia, sino una tradicion de trabajo donde el ahorro y el
gasto mesurado fueron puntales de su mentalidad. Esa herencia se ha ido
transmitiendo de generacidon en generacion, con diversos matices, pero
ha resultado en que la sociedad uruguaya en lineas generales nunca se ha
caracterizado por altos niveles de consumo en el correr de su historia.

b. El Uruguay como economia ha sufrido diversas crisis economicas desde
la década de los 80. Precisamente, se pueden situar las mas importantes
en 1982, 1989 y 2002 (Barran 1995) (Bertola 2000) (Antia 2002). Lo
mas importante a considerar es como estas crisis de las ultimas décadas

han afectado los patrones de consumo de los uruguayos. Si bien no hay
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estudios en como las diversas crisis afectaron los tipos de consumos de la
poblacion uruguaya, podemos tener una idea de su impacto al considerar
la caida de los salarios reales en los distintos eventos de crisis. Tomemos
como ejemplo la variacion negativa del salario real entre los afios 1999 y

2003 (Antia 2002).

Cuadro 29: Variacién Salario Real Uruguay 1999-2003.

1999 2000 2001 2002 2003

Variacion Salario Real
en % ultimos 12 meses 1,5 -1,2 -0,3 -11 -17

Fuente: Tomado de Antia 2002.

Las variaciones en los ingresos en la poblacion han marcado el rumbo en
sucesivos cambios en la relacion de consumo que los ciudadanos
mantienen con las marcas. Nos referimos a situaciones de la vida
cotidiana, e incluso mencionadas por la entrevistada, en donde la gente
en épocas de crisis ha tenido que dejar de consumir ciertas marcas ya que
no tiene el poder adquisitivo para proseguir con su consumo habitual. En
la prensa del afio 2002, pleno apogeo de la crisis (Diario El Pais Digital
Octubre 2002), podemos encontrar notas periodisticas donde reflejaban
los diversos cambios de habitos y de costumbres de los consumidores.
Por ejemplo, un 64% de los montevideanos reconocian que habian tenido
que reducir sus compras de alimentos, un 63% recortaron sus gastos de
transporte y hasta un 42% redujeron sus gastos en materia de salud. A su
vez, un 68% redujo sus compras de equipamiento para el hogar y un 33%

limitaron sus consumos de entretenimiento en sus mas variadas formas.
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De esta manera podemos observar el impacto que las crisis econdmicas
pueden tener sobre las relaciones que los consumidores establecen con

sus marcas y los cambios sobre los patrones de preferencia y lealtad.

Es consistente que el Valor por Dinero aparezca como una dimension en
el Modelo de Personalidad de Marca, en un pais y una sociedad que ha
sufrido diversas crisis economicas en los ultimos afios. Es una dimension
sensible para las personas en el Uruguay, en tanto el acceso al consumo

de marcas estd muy relacionado con sus posibilidades econémicas.

Tal situacion la podemos inferir facilmente si nos seguimos remitiendo a
algunas notas periodisticas de la época, en donde podemos observar
como la crisis del 2002 iba modelando la “elasticidad” del gasto del
consumidor uruguayo ante las diversas categorias de productos y
servicios. Esta etapa fue un interesante escenario donde se pudieron
observar coémo los uruguayos cambiaban o no sus patrones de consumo.
Por ejemplo, la educacion de los hijos siguid siendo un campo donde no
se resignaron gastos, sino que se optd mayoritariamente por sacrificar
otros(por ejemplo, gastos en salud, entretenimiento, vestimenta, etc.)

(Diario El Pais Abril 2003).

Hacia el afio 2004 la crisis iba cediendo en su dureza y ya se mostraban

algunos indicios de una lenta recuperacion. Si bien la poblacion ya

comenzaba a ver una mejora en su ingreso real, esta tardd mucho mas en
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llegar a plasmarse en el consumo interno. La inercia del cambio de
comportamientos de consumo durante la crisis se mantenia. EI
consumidor uruguayo aun no confiaba demasiado en la condiciones de
mejora. Esto seguia afectando su relacion con las marcas, en tanto, como
podemos ver segin algunas notas periodisticas del afio 2004, el retorno al
consumo de marcas lideres se seguia demorando en el tiempo (Diario El

Pais Digital Junio 2004).

Los cambios en la relacion que los consumidores uruguayos tenian con
las marcas no solo se explican por los comportamientos o respuestas del
consumidor a la crisis, sino que también debemos evaluar el
comportamiento que asumieron las marcas frente a la crisis. La mayoria
optd por recortar su inversion en mercadeo y en publicidad, lo cual
produjo que muchas de las presentes en el mercado uruguayo tuvieran
una escasa visibilidad. Estos elementos estratégicos de respuesta de las
marcas frente a una crisis también influyen en su relacion con los

consumidores (Diario El Pais Diciembre 2004).

En este punto del analisis podemos decir que los distintos componentes culturales de la
sociedad uruguaya (valoracion de la sobriedad, poca predisposicion al cambio,
necesidad de certezas / seguridad, y mesocracia) sumados a los cambios que se han
desarrollado en los patrones de consumo debido a las crisis econdmicas pueden explicar

la presencia de dimensiones de personalidad como:
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- Sinceridad.
- Competencia
- Valor por dinero.

- Elemento — Consistente.

Estas dimensiones y elementos, incluyendo en el analisis también los atributos que las
componen, muestran una orientacion del consumidor uruguayo hacia la necesidad de
seguridad estableciendo una relacion de confianza con la marca. En el sentido de que la
preocupacion del consumidor gira en torno al cumplimiento de expectativas y promesas
por parte de la marca. Tanto en lo que puede ser la propuesta de valor de la misma, su
calidad o bien su rendimiento / eficacia en el sentido economico. Como un argumento a
favor de esta orientacion esta el hecho de que en el momento de la investigacion® en el
cual los 334 atributos fueron ordenados de acuerdo a su nivel de importancia en funcién
de su capacidad descriptiva de la personalidad de las marcas (escalas de 7 puntos, donde
1 era nada descriptiva y 7 totalmente descriptiva), los atributos con mayor promedio

fueron:

1) Confiable. (6,4)
2) Alta Calidad. (6,4)

3) Innovadora. (6,4)

Estos atributos que fueron los mas valorados en su momento, nos permiten tener una

mejor idea de hacia donde se orienta el consumidor en su relacion con las marcas. Estas

33 Ver Seccidn “Desarrollo del listado de atributos de Personalidad a ser evaluado”.
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dimensiones toman sentido ya que el consumidor uruguayo prioriza en las marcas que
prefiere, la seguridad y poder desarrollar una relacion de confianza acompafiadas de la

calidad e innovacion.

Hay una perspectiva sobre el desarrollo de las marcas que se la identifica como
LoveMarks. Esta perspectiva desarrollada por Kevin Roberts (2004, 2006) recoge toda
una tradicidon de investigacion y reflexion acerca de evaluar la marca como un agente
con el cual el consumidor genera relaciones de tipo racional y emocional (Fournier
1998). La idea de Roberts no es original sino que difunde e impone como un paradigma
en el ambiente del mercadeo y la publicidad el hecho de que las relaciones emocionales
del consumidor son tan importantes con la cldsica vision de que la racionalidad domina

el aspecto de la toma de decisiones con respecto a las marcas.

Lo interesante para nuestro trabajo, en lo que refiere a la interpretacion de las
dimensiones que se han identificado en el caso uruguayo, es la doble relacion que
Roberts (2004) identifica entre la marca y los consumidores apoyandose en algunas
investigaciones como las de John Pawles y Peter Cooper (2006). La perspectiva de
LoveMarks postula que se establece una doble relacion de Respeto y Amor del
consumidor hacia la marca. Donde, de una forma resumida, podemos decir que
obviamente la relacion de Amor involucra todos los aspectos emocionales que se
generan en la relacion entre consumidor y marca, mientras que el Respeto involucra
aquellos aspectos mas de corte racional / funcional. Los elementos / atributos que
integran la dimension del Respeto al decir de Roberts (2004) son algunos como:

- Rendimiento.
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- Innovacion.

- Compromiso.

- Simplicidad.

- Transparencia.

- Reputacion.

- Liderazgo.

- Sinceridad.

- Integridad.

- Valor por Dinero.
- Confianza.

- Fiable.

Si comparamos las dimensiones que venimos analizando en caso del Modelo de
Personalidad de Marca en el mercado uruguayo y los componentes del Respeto de la
perspectiva de LoveMarks de Roberts (2004) podemos ver que hay una compatibilidad
interesante que nos permite alimentar nuestro proceso de interpretacion. Tal como

podemos ver en el cuadro 30:
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Cuadro 30: Dimensiones de Modelo de Personalidad en
Uruguay y Respeto / Lovemarks.

Dimensiones de Combonentes
Modelo de P
. de Respeto
Personalidad
LoveMarks
Uruguay
Factor 1 Rendimiento
Consistente: Innovacion
Garantizada,
Cumplidora, Compromiso
Fuerte . .
Factor 2 Simplicidad
Sinceridad: Transparencia
Responsable, Reputacion
Honesta, Estable .
Factor 3 Liderazgo
Competitividad: Sinceridad
Alta Calidad, Intearidad
Prestigiosa, Lider 9
Factor 5 Valor por Dinero
Rendim?epto: Alto Confianza
Rendimiento,
Eficiente, Noble Fiable

Fuente: Elaboracion propia tomando en cuenta Roberts (2004).

Nota: En el caso del Factor 1, esta solo considerado uno de los Elementos que lo integran.

Al contrastar los Factores considerados con los elementos que componen la dimension
de Respeto de LoveMarks, podemos ver que hay una gran consistencia y coherencia de
significado entre ambos esquemas. Solo con el objetivo de apoyar e inspirar el proceso
de interpretacion, podemos ver entonces que una gran parte del Modelo de Personalidad
de Marca en el caso Uruguayo, 3 factores y el primer Elemento del Factor 1, se inscribe
en una logica de Respeto. Si seguimos esta linea interpretativa tenemos una interesante
perspectiva de analisis al momento de considerar en conjunto varios argumentos que

hemos venidos desarrollando hasta el momento.
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Si consideramos las prototipicas caracteristicas de la sociedad uruguaya, tal como lo
vimos anteriormente a través de los autores resefiados(mesocracia, baja predisposicion
al cambio, sobriedad como estilo de vida particular y cuidado de la relacion valor por
dinero), sumado a los impactos de incertidumbre e inseguridad ocasionados por las
crisis econdmicas de los ultimos afios a nivel social, es logico interpretar que uno de los
aspectos que mejor nos permitiria caracterizar la relacion de los consumidores
uruguayos con las marcas es el Respeto en el sentido que lo hemos visto (Roberts

2004).

Tal como se maneja en el trabajo de investigacion sobre LoveMarks de Pawles y Cooper
(2006) el Respeto se compone de dimensiones como la confianza, el desempefio y la
reputacion. Estos elementos dan cuenta de una relacion consumidor-marca que se puede

caracterizar como de una mayor orientacion racional.

Incluso en la siguiente tabla (que ya vimos anteriormente en la tesis) podemos ver la
importancia que los factores que estamos analizando tienen en la Varianza Total
explicada por el modelo. Si sumamos la varianza de cada factor considerado (Factores
2,3y 5) tenemos que entre los tres llegan a un 29,7% lo cual representa un 50,8% de la
varianza total explicada por el modelo (58,5%). Incluso consideremos que aun nos
faltaria tomar en cuenta el porcentaje de la varianza explicado por el Elemento de
Consistencia que pertenece al primer factor, que tal como vimos en el anterior cuadro,
se compone de atributos compatibles con la orientacion de Respeto que estamos

analizando.
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Cuadro 31: Explicacion de la Varianza de cada Factor.

Varianza por Factor Varianza Total
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6 Total
MOdi:Cgrigisnal 6 161 148 9,7 8,1 52 45 58,5
Muestra 50% de casos 15,7 14,5 9,6 9,1 4,6 3,7 57,3
Muestra 25% de casos 17,2 15,0 10,5 8,5 4.6 34 59,3

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos entonces ver que los factores mdas relacionados con una orientaciéon de
Respeto en términos de la perspectiva de LoveMarks (Roberts 2004) serian consistentes
con la matriz cultural y social uruguaya tal como la hemos caracterizado a partir de la
revision bibliografica. Incluso tomando en cuenta otro de los comentarios del licenciado
en sociologia, al evaluar el modelo de Personalidad en su calidad de informante
calificado, sefalé que observaba una mayor tendencia en el modelo hacia los factores
que expresan certeza y seguridad, que hacia aquellos que podrian expresar valoracion

del cambio.

La sociedad uruguaya prioriza los aspectos de relacionamiento funcional / racional con
las marcas dada su historia y caracteristicas particulares. En este sentido, hay una parte
importante de la estructura del modelo que podemos validar e interpretar de acuerdo a

lo intrinseco de la cultura social uruguaya.

A pesar de este fuerte énfasis en dimensiones de personalidad mas relacionadas con la

necesidad de seguridad y certidumbre, han surgido dos dimensiones y un Elemento

relacionado con el primer factor que se orientan en lo que podriamos llamar en términos

281



del modelo de Lovemarks como Amor hacia la marca. Tal como lo expresa Roberts
(2004) y también Pawles y Cooper (2006), la relacion de Amor hacia la marca contiene
todos aquellos relacionados con las emociones que se expresan en la relacion
consumidor marca. Autores como Fournier (1998), Fournier, Mick (1998) ya habian
destacado la importancia y significado de las relaciones emocionales entre el
consumidor y la marca. En el campo de su teoria de las relaciones, aplicado al mundo
de las marcas, podemos ver como mecanismos de proyeccion o afirmacion de la auto
imagen frente a los demas son frecuentes en la relacion entre los consumidores y las
marcas. La dimension emocional ha ganado un lugar en el mundo de las marcas y se ha
ido imponiendo como un paradigma en el ambiente de mercadeo e investigacion (Malér,
Krohmer, Hoyer y Nyffenegger 2011, Grisaff y Nguyen 2001, Thomson, Maclnnis y
Park 2005).

Cuadro 32: Dimensiones de Modelo de Personalidad en
Uruguay y Amor / Lovemarks.

Dimensiones de Modelo
de Personalidad de
Marca Uruguay
Factor 1
Faceta Excitacion:
Diferente, Excitante,

Componentes de
Amor LoveMarks

Sofisticada
Factor 4 Misterio
Marca Tendencias: Esta a Sensualidad
la moda, Jéven, Tiene Intimidad
Glamour
Factor 6

Elegancia: Con Estilo, De
Buen Gusto, Elegante

Fuente: Elaboracion propia tomando en cuenta Roberts (2004).
Nota: En el caso del Factor 1, esta solo considerado uno de los Elementos que lo integran.

En el caso del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay hemos podido identificar

los factores de Sofisticacion (Factor 4) y Elegancia (Factor 6) conjuntamente con el
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segundo Elemento del Factor Consistente — Excitante (Factor 1) como aquellos que se
orientan a cuestiones que expresan componentes emocionales en la relacion entre los
consumidores uruguayos y las marcas. Tal como podemos interpretar de acuerdo a los
atributos que componen estos factores y el Elemento de Excitante, hay una mayor
tendencia en la sociedad uruguaya a considerar elementos que hacen a un determinado
estilo con el cual la marca se presenta en publico, y obviamente con el cual se identifica.
La sensibilidad que se expresa a través de esas emociones asociadas a las marcas
expresadas en los factores y los Elementos identificados tiene caracteristicas que son

consistentes con lo que es la cultura nacional.

Si hacemos referencia a los comentarios de los informantes calificados que interpretaron
el Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay, ambos coincidieron en destacar la
consistencia de que hayan emergido componentes relacionados con la Elegancia.
Ambos informantes coincidieron en que el tipo de elegancia que valoran los uruguayos
es de un estilo conservador y sobrio a diferencia de lo que se puede observar en otras
sociedades. Se valora antes que nada el buen estilo, el buen gusto, pero dentro de
patrones de normalidad y con una gran homogeneidad entre diferentes sectores sociales.
Esto es consistente con lo que hemos visto anteriormente a través de los autores que nos
sirvieron como base para caracterizar la cultura social uruguaya y su preferencia por
valores de certidumbre, seguridad y mesocracia. Dentro de los atributos que
caracterizan a estos factores y Elementos podemos ver que hay una orientacion hacia lo
nuevo pero en un marco de “orden y normalidad” que es bien propio de la sociedad

uruguaya.
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Tal como pudimos apreciar anteriormente la sociedad uruguaya presenta una matriz
europea en su formacion dadas las condiciones de inmigraciéon que se dieron en el
correr del siglo XIX. La inmigracion europea ha tenido un impacto muy importante en
el proceso de desarrollo cultural y social. No solamente desde el punto de vista de los
procesos sociales y politicos en la formacion del estado uruguayo, sino también en
aspectos como la educacion, el deporte y los protocolos sociales tales como el buen
gusto, la vestimenta y las buenas costumbres. Solo basta con repasar la obra “Historia
de la vida privada en Uruguay” (Barran, Caetano, Porzekansky eds, Tomo I 1996, Tomo
IT 1996, Tomo III 1997) para encontrar los detalles y caracteristicas de una sociedad

nacional totalmente “europeizada’ en varios aspectos.

Es interesante en este sentido el capitulo de Silvia Rodriguez Villamil, en el Tomo II de
la mencionada obra (Barran, Caetano, Porzekansky Eds, Tomo II 1996), “Vivienda y
Vestido en la sociedad Burguesa 1880-1914”, en donde la autora reconstruye la matriz
del concepto de elegancia y buen gusto que caracteriza a la sociedad uruguaya como tal.
Alli se da cuenta de la formacion de un estilo marcado por lo europeo desde las elites
que dominaban la sociedad en varios aspectos. Las reglas de convivencia y presentacion
en publico estaban dominadas por el estilo europeo en todos sus aspectos. Un estilo
europeo caracterizado por la sobriedad, la utilizacion de pocos colores y el bajo perfil
como elementos caracteristicos. Todos estos elementos estan en la base de la formacion
de lo que podemos llamar la cultura uruguaya, tal como vimos, una cultura nacional

fuertemente orientada hacia la mesocracia (Andacht 1992, 1993).
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Esta orientacion europea que conforma la base del concepto de elegancia, no ha

desaparecido hasta el dia de hoy.

De acuerdo a lo manifestado en la entrevista a la Licenciada en Psicologia, en el
consumidor uruguayo aun hoy se constata una fuerte orientacion a lo europeo en cuanto
al tipo de valoraciones acerca de lo que considera de buen gusto en la vida social, asi
como el tipo de opciones que toma al momento de consumir vestimenta y marcas

relacionadas con la moda.

Incluso si consideramos el Factor 4 (Marca Tendencias) de forma aislada, podemos ver
como en un factor donde podriamos esperar una mayor cantidad de atributos de caracter
rupturista o ampliamente innovadores, el factor estd compuesto fundamentalmente por
atributos de caracter mesurado y de bajo perfil. “Lo que marca tendencias” estd
compuesto por atributos de juventud y sofisticacion. Sin embargo, esto es lo esperable,
no hay nada de particular, podemos interpretar un patron de normalidad y de bajo perfil
bien definido, consistente con lo que hemos visto hasta el momento en referencia a la

cultura uruguaya.
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6.6 Comparacion de Modelos de Personalidad de Marca:
Uruguay, Japon, Estados Unidos y Espaiia

Entendiendo la marca y su relacion con el contexto socio cultural

Al momento del analisis de validacion y comparacion del Modelo de Personalidad de
Marca en Uruguay, hemos podido ver como es necesario vincular los mismos con las
condiciones de la sociedad en la cual la marca se ubica. Hemos buscado captar la
importancia que el contexto socio cultural tiene para poder brindar una explicacion
integral sobre la realidad de las marcas, entendiéndolas como constructos de la realidad

social.

La comparacion de los Modelos de Personalidad de Marca no puede estar ajena a
considerar las estructuras sociales y culturales que le dan sentido (Aaker, Garolera y
Benet-Martinez 2001), en tanto solo asi es posible entender la dindmica de la
Personalidad de Marca como un conjunto de significados que dependen de las
condiciones globales pero también locales. A partir de la perspectiva constructivista
(Berger y Luckmann 1966) que analizamos en ocasion del marco tedrico de la tesis,
entendemos que al considerar la marca y su contexto permitird una comparacion

pertinente para los objetivos de la tesis.

Uno de los principales agentes de estos procesos es la cultura, en tanto organiza

auténticos sistemas de significados que hacen posible la vida social en sus multiples

dimensiones (Di Maggio 1997; Cooper y Denver 1998; Shore 1996).

286



Ya hemos podido ver que estos sistemas de significados estdn representados en la
consciencia individual y colectiva. Un aspecto fundamental en estos procesos son los
agentes de transferencia de esos sistemas de significados. Asi como los diversos iconos
culturales, rituales sociales, instituciones, etc., las marcas comerciales y los productos y
servicios que estas representan son también portadoras de significados que se transmiten
de un lado a otro de la estructura social y cultural sirviendo a diversos fines de los

individuos (McCraken 1986).

En este sentido nos parece muy relevante volver a la pregunta que se formulan Aaker,
Garolera y Benet-Martinez (2001), y que ha dado la orientacion a todo el trabajo:
cuestionarnos en qué medida la personalidad de las marcas comerciales, entendida esta
en el sentido que les da Aaker (1997), son proyecciones de la cultura de las sociedades
donde se encuentran presentes. E incluso es importante considerar cudles son los
elementos propios y los elementos que comparten con otras culturas. Esta claro que los
procesos de globalizacion y glocalizacion (Robertson y White 2003) recientes han
tenido un impacto importante sobre los procesos de diversificacion y homogenizacion

cultural a escala mundial (Hermans y Kempen 1998).

Tal como lo expresa McCracken (1986) las marcas comerciales son agentes que crean y
transfieren significados que van mas alla de sus atributos tangibles y su valor comercial.
Esto les brinda a las marcas una cierta relevancia en los procesos de difusion cultural,
en la medida que ellas pueden transmitir significados (Douglas y Isherwood 1978;

Richins 1994).
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En este proceso es importante considerar, y de acuerdo a los objetivos de nuestra tesis,
el significado de la marca desde el punto de vista de la cultura local. Es importante
evaluar las posibilidades que las funciones simbolicas o expresivas de la marca les
brindan a los individuos de una determinada cultura. Esto es en definitiva la estructura
de personalidad de marca que asume en una cultura especifica (Shavitt 1990). En tanto
los atributos racionales y tangibles de una marca pueden mantenerse a través de diversas
culturas y sociedades, los intangibles o simbolicos son aquellos que pueden tomar
diversos matices y mezclas originales de contenidos globales con locales, adaptandose a
las necesidades, estilos y auto percepciones de los distintos colectivos (Aaker y

Maheswaran 1997; Han y Shavitt 1994; Kim y Markus 1999).

McCraken (1986) manifiesta que las marcas toman su significado del proceso creativo
desarrollado por la publicidad (especificamente por las agencias de publicidad). Ese
proceso creativo desarrolla contenidos en funcién de una estrategia de comunicacion
que se nutre de la investigaciéon de mercados sobre los propios consumidores. Este
proceso cierra un circulo, donde la investigacion genera informacion y conocimiento
sobre el mundo de los consumidores. Este es tomado por las agencias de publicidad, y
en funcion de esos contenidos, es creada la comunicacion que genera los significados

asociados a las marcas (Lannon 1993; Plummer 1985).

Siguiendo con McCraken (1986), esta es la forma en que los significados creados
socialmente, que asumen diversas formas, se incorporan en las marcas y vuelven a las
personas a través del mecanismo publicitario. De esta forma, podemos entender como el

“Marlboro Man” es una figura de contenidos sociales tipicamente americanos que han
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sido mediados y difundidos local y globalmente a través de la publicidad. Las marcas
colaboran entonces en ese proceso de mediacion entre la cultura y los individuos, siendo
expresion de contenidos, significados y valores sociales (Belk y Pollay 1985; Shore

1996)

De acuerdo con esta linea de pensamiento podemos ver como las marcas comerciales en
el contexto de una determinada sociedad y cultura son expresion de las categorias y
principios culturales de una sociedad determinada en el espacio y en el tiempo. Diversos
aspectos de las marcas, como es el caso de su personalidad en la definicion de Aaker
(1997), son expresion del estado de la cultura y los significados que la componen

permitiéndonos conocer aspectos y caracteristicas de la misma.

En el siguiente cuadro, podemos ver una comparacion del modelo desarrollado en
nuestro trabajo, “Personalidad de Marca en el Uruguay”, con el modelo de Personalidad
de Marca de Aaker (1997) y con el resultante del trabajo Aaker, Garolera y Benet-
Martinez (2001). Generamos una sintesis de los principales aspectos que involucro el

desarrollo de cada uno de ellos.
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Cuadro 33: Comparacion de Caracteristicas de Modelos de Personalidad de Marca

Modelo Aaker 1997

Aaker, Garolera y Benet-Martinez 2001 Japon

Aaker, Garolera y Benet-Martinez 2001 Espaiia

Modelo Uruguay

Cantidad de Atributos Original

309

253

266

466

Fuentes de Atributos

Tres tipos: test de personalidad de humana BIG
FIVE, escalas de personalidad de marca utilizadas
por académicos, investigacion cualitativa
disponible, atributos aportados por agencia de
publicidad/empresa de investigacion de

Identificacion de Atributos Locales a partir de una
encuesta de libre asociacion. Otros atributos tomados de
Agencia de Publicidad, Empresa de Investigacion de
Mercado, y una empresa comercial. Modelo Big Five

Identificacion de Atributos Locales a partir de una
encuesta de libre asociacion. Otros atributos tomados de
Agencia de Publicidad, Empresa de Investigacion de
Mercado, y una empresa comercial. Modelo Big Five

Fuentes: Aaker, Benet-Martinez,
Garolera (2001), Aaker 1997,
Oliver, Srivastava Tabla 1 y 2 (xxx),
Test de Personalidad 16 PF (Ed
1995), atributos aportados por

., Personality Dimensions. Personality Dimensions. agencia de investigacion de
mercado/mercadeo de compaiifa
mercado.
Cantidad de Marcas consideradas 37 25 25 24
Tamaiio de Muestra 631 1495 (organizada por celdas) 692 200

Tipo de Muestra y Procedimiento

Representativa de la Poblacion de USAen §
dimensiones, envio por correo a un panel nacional,
autoadministradas.

Representativa de la Poblacion de Japon en 5
dimensiones, envio por correo a un panel nacional,
autoadministradas.

Representativa de la Poblacion de Espaiia en 5
dimensiones, envio por correo a un panel nacional,
autoadministradas.

Distribuida segin tramos de edad y
sexo. No aleatoria. Encuesta cara a
cara en el hogar.

Cantidad de Atributos luego de Filtro 114 100 77 67
Tipo de Anélisis Factorial ACP con rotacion Varimax ACP con rotacion Varimax ACP con rotacion Varimax ACP con rotacion Varimax
Cantidad de Facetas 15 12 11 7
Cantidad de Factores 5 5 5 6
Cantidad de Atributos escala definitiva 42 36 33 21

Test - Retest

81 sujetos efectivos de la muestra original
volvieron a responder sobre la escala reducida

60 personas contestaron nuevamente sobre la escala
reducida.

58 personas contestaron nuevamente sobre la escala
reducida.

Seleccion de casos al azar segln
proceso propio del SPSS 15 -25% y
50% de la base total.

Alpha de Cronbach de Factores

Min. 0,90 - Max. 0,95

Min. 0,81 - Max. 0,88

Min. 0,80 - Max. 0,91

Min. 0,85 - Max. 0,94

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 34: Comparacion de Modelos, Factores y Elementos de Factores por paises.

| Modelo Estructura de Personalidad de Marca en Uruguay |

Fac‘%;::s;::; nte y Factor 2: Sinceridad | Factor 3: Competencia | Factor 4: Sofisticacion FactorDF::"Zfolor por E':Z;:’r:c?a
Consistente Sinceridad Competitividad Marca Tendencias Rendimiento Elegancia
Garantizada, Cumplidora,| Responsable, Honesta, Alta Calidad, Esta a la moda, Joven, Alto Rendimiento, Con Estilo, De Buen
Fuerte Estable Prestigiosa, Lider Tiene Glamour Eficiente, Noble Gusto, Elegante
Excitacion
Diferente, Excitante,
Sofisticada
Modelo P lidad de Marca Aaker 1997
Factor 1: Sinceridad Factor 2: Excitacion Factor 3: Competencia | Factor 4: Sofisticacion Factor 5: Aspera
Con los pies en latierra Atrevida Confiabilidad Con Clase Masculinidad
Conlos piesen latierra Atrevida Confiable De alta clase Al aire libre
Familiar Marca Tendencias Esforzada Buena apariencia Masculina
Pueblo Pequefio Excitante Segura Glamorosa El Oeste
Honestidad Espiritual Inteligencia Encanto Dura
Honesta Espirituosa Inteligente Encantadora Dura
Sincera Cool* Técnica Femenina Aspera
Real Joven Corporativa Suave
Sanidad Imaginacién Exito
Saludable Imaginativa Exitosa
Original Unica Lider
Alegria Contemporanea Confidente
Alegre Actualizada
Amigable Independiente
Sentimental Contemporanea
Modelo Personalidad de Marca Aaker, Garoleray Benet-Martinez 2001 Japon
Factor 1: Excitacion Factor 2: Competencia Factor 3: En Paz Factor 4: Sinceridad | Factor 5: Sofisticacion
Locuacidad Responsabilidad Apacible Calidez Elegancia
Locuaz Consistente Timida Calida Elegante
Divertida Responsable Apacible Reflexiva Suave
Optimista Confiable Pacifica Amable Romantica
Libertad Determinacion Sencillez Con Estilo
Positiva Digna Ingenua Con Estilo
Contemporanea Determinada Dependiente Sofisticada
Libre Seguro Infantil Extravagante
Felicidad Paciencia
Amigable Paciente
Feliz Tenaz
Agradable Masculina
Energia
Juventud
Con Energia
Espiritual
Modelo P lidad de Marca Aaker, Garoleray Benet-Martinez 2001 Espafia
Factor 1: Excitacion Factor 2: Sinceridad Factor 3: Sofisticacion Factor 4: En Paz Factor 5: Pasion
Felicidad Consideracion Con Estilo Afecto Intensidad
Feliz Considerada Beun aspecto Afectuosa Ferviente
Extrovertida Reflexivo Glamorosa Dulce Apasionada
Divertida Con buenos modales Con Estilo Gentil Intensa
Juventud Caracter Real Confianza Inocencia Espiritualidad
Atrevida Real Confiable Inocente Espiritualidad
Joven Sincera Persistente Buenos modales Mistica
Espiritual Con los pies en latierra Lider Pacifica Bohemia
Independencia
Unica
Imaginativa
Independiente

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6.1 Una interpretacion del modelo desde la comparacion con otros mercados /

paises

Si comparamos el Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay con los resultantes de
los estudios de Aaker (1997) y Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001) podemos
aportar algunos aspectos interesantes al proceso de validacion e interpretacion de
nuestra experiencia en el caso uruguayo. En la siguiente figura podemos ver los factores
identificados en cada modelo de Personalidad de Marca en cada pais, sefialando los

comunes y los diferentes.

Hay tres factores que se mantienen en todos los modelos, estos tres factores son
comunes en todos los mercados y son un indicador de lo que es mas valorado a nivel
global. Cada mercado tiene sus particularidades y eso estd expresado por los factores
diferentes. Algunos de ellos igualmente se repiten en algunos mercados, como el factor

de “Competencia”, y otros se encuentran exclusivamente en un solo lugar.

Tal como ya venimos desarrollando anteriormente, desde las interrogantes que nos
planteamos en la investigacion, la estructura de Personalidad de Marca presenta relacion
con los contextos socio culturales locales. Podemos apreciar en la figura, “Factores
comunes y diferentes segun modelos de Personalidad de Marca”, una convivencia entre
factores que se presentan a nivel global en los distintos mercados con aquellos que

pertenecen a la esfera local.
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Figura 38: Factores Comunes y diferentes segiin Modelos de Personalidad de Marca.

Factores Espafia
Factores Aaker 1997 Aaker, Benet - Martinez, Garolera 2001

. Pasion
Con)petenC'a Tranquilidad
Aspera

Sinceridad
Excitacion
Sofisticacion

Competencia
Valor por Dinero
Elegancia

Competencia
Tranquilidad

Factores Uruguay

FactoresJapdn
Aaker, Benet - Martinez, Garolera 2001

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1997), Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001).
Nota: Traduccion asistida por una profesora de inglés titulada en el nivel “Translation for Proficiency”
otorgado por la Universidad de Cambridge.

Tal como se desprende del esquema recién expuesto, los factores que diferencian al

caso uruguayo de los demas son los factores de Elegancia y Valor por Dinero.

La presencia del factor de Elegancia se explica y se relaciona con la corriente
inmigratoria proveniente de Europa. El Uruguay como sociedad, ha mirado hacia esa
zona del mundo para tomandola como referencia en el desarrollo de sus gustos y estilos.
Por otra parte, el factor de Valor por Dinero también encuentra una razoén de ser en lo
que vimos brevemente de lo que ha sido la historia economica del pais. Las sucesivas

crisis econdémicas que se han dado, sumado a una impronta cultural importante de la
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inmigracion, han formado un caracter nacional en el cual se cuida el aspecto econémico
(precio — costo) de la marca. Hay una marcada orientacion en la sociedad al cuidado del

costo en dinero en relacion con la calidad y/o beneficios que la marca ofrezca.

A partir de la lectura del caso de Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001), y al
profundizar en el andlisis de los Elementos que componen cada uno de los factores de
los 4 paises, encontramos una situacion que entendemos merece cierta atencion. En el
estudio que recién mencionamos se observa que en el caso espafiol el factor
Sofisticacion incluye un Elemento que esta compuesta por los atributos: segura de si
misma, exitosa, dirigente.**Lo que los autores sefialan en el trabajo es que los atributos
de ese Elemento que integra el factor de Sofisticacion en el caso espafiol, en el caso de
Estados Unidos pertenecen al factor de Competencia. De acuerdo a lo que observamos y
volviendo a apoyarnos en el esquema racional — emocional en la relacion marca
consumidor, que vimos con el modelo de LoveMarks (Roberts 2004) que nos sirvid
como herramienta para interpretar buena parte del Modelo de Personalidad de Marca en
Uruguay, podemos ver que hay una situacion donde un Elemento compuesto por

atributos orientados a lo racional integra un factor de orientacion emocional.

Sofisticacion es un factor que integra el Modelo de Personalidad de Marca en los 4

paises tal como podemos ver en la figura anterior. En la siguiente tabla®> podemos

34 Las traducciones de estos atributos estan tomados del articulo original de Aaker, Garoleray Benet-
Martinez (2001).

3% En el caso de Estados Unidos, Uruguay y Japén, la traduccion fue asistida por una profesora de inglés
titulada en el nivel “Translation for Proficiency” otorgado por la Universidad de Cambridge. En el caso
de Espana se utilizo la traduccion de Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001).
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observar los Elementos y los atributos que la componen para poder apreciar la

particularidad del caso espafiol.

Cuadro 35: Analisis del Factor Sofisticacion.

Andlisis del Factor Sofisticacion.
Estados Unidos Japén Espaiia Uruguay
" : Marca
Con Clase: Clase Elegancia: Estilo: Buena X
L Tendencias:
Alta, Buena Elegante, Apariencia, X
N Esta a la moda,
Apariencia, Con Suave, Glomorosa, , .
. . Joven, Tiene
Glamour. Romantica Con Estilo,
e Glamour,
. /Segura desi
Estilo: Con /| .

Encanto: . [ |misma: Segura|
Estilo, | - |

Encantadora, o de si misma,
, Sofisticada, | , |
Femenina, Suave. \ Persistente, /

Extravagante. -
Dirigente.

Fuente: Elaboracion propia.

El Elemento “Segura de si misma” presenta una situacion bien particular y diferente al
resto de las experiencias analizadas. Tal como ya lo expresamos es un Elemento de
caracter racional que se desarrolla en el contexto de un factor de orientacion emocional.

Ademas esta situacion, no se repite en el resto de los paises en el mismo factor.

Sin embargo, hemos visto que hay una coincidencia interesante de destacar entre los
casos de Espafia y Uruguay. Asi como en el caso espafiol, un Elemento de caracter
racional se incorpora a un factor de caracter emocional (Elemento Segura de si misma
en el Factor Sofisticacion). Lo mismo sucede en el caso uruguayo pero tratandose de
otro factor. En el modelo de Personalidad de Marca de Uruguay, podemos ver como el
Elemento Consistente compuesto por los atributos, garantizada, cumplidora, fuerte,

convive con el Elemento de Excitante componiendo el primer factor del modelo. En el
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caso de Uruguay vemos que hay una convivencia®’en el mismo factor de un Elemento

racional y uno de caracter emocional comparable con lo que sucedia en el caso espafol.

Cuadro 36: Analisis del Factor Excitante.

Andlisis del Factor Excitante.
Estados Unidos Japén Espaiia Uruguay
Locuacidad: o o
Atrevida: Atrevida, Locuaz Felicidad: Feliz/| onsistente:
Marca Tendencias, ! Entretenida[ Car;n:n(zjo':.
Excitante. Entretenida, Extrovertida) uF pli )
Optimista ) uerte
Libertad: Juventud: .
Espiritual: o ; Excitacién:
Positiva, Joven, Con Diferente,
Espirituosa, Cool, X e0 Exci
Jéven Contemporanea, Espiritu, "fﬂﬂﬂn'e-
Libre, Atrevida. Sofisticada
o Felicidad: Indep_er?denaa:
Imaginacién: . . Unica,
| inativa. Uni Amigable, Feliz, | inati
maginativa, Unica. Agradable. magma‘ iva,
Independiente.
Con!emp.orénea: Energia: Juvenil,
Actualizada, p
) Con Energia, Con
Independiente, Espiritu
Contemporanea .

Fuente: Elaboracion propia.

En el trabajo de Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001) se maneja como un elemento
importante en su estructura de interpretacion de los modelos, lo que es la diferencia
entre las culturas asiaticas, latinas y anglosajona. En su trabajo, desarrollan el analisis
de las diferencias y semejanzas entre los modelos de personalidad de marca de Estados
Unidos, Japén y Espaia, basados en las semejanzas y diferencias de las caracteristicas
inherentes a estas culturas. Los modelos de personalidad de marca identificados
expresan determinadas caracteristicas de las culturas en las cuales se desarrollan

combinando significados globales y locales.

3% En el caso de Estados Unidos, Uruguay y Japén, la traduccion fue asistida por una profesora de inglés
titulada en el nivel “Translation for Proficiency” otorgado por la Universidad de Cambridge. En el caso
de Espana se utilizo la traduccion de Aaker, Garoleray Benet-Martinez (2001).
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En este sentido, volvemos a lo desarrollado por McCracken (1986) en su perspectiva de
que las marcas tienen una carga de significados que llevan con ellas y que son
configurados de alguna forma segun la cultura que lo recibe. El punto importante es ver
como esos significados se van expresando segun las culturas que los van tomando. Qué
tipo de significados se mantienen inalterados y cudles se van asociando con contenidos

locales generando nuevos matices y nuevas interpretaciones.

En este sentido, tal como lo expresan Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001), las
distintas culturas, a partir de sus diferentes sistemas de valores y necesidades, pueden
afectar la percepcion de las marcas, y en este caso especificamente la Personalidad de la

Marca. Esto lo pueden hacer de dos formas:

a. Influyendo el contenido de las campafias de marketing y comunicacioén que
son utilizadas para crear las marcas.
b. Influyendo los tipos atributos sobre los cuales los consumidores ponen foco

al momento de percibir una marca.

Es a través de estos procesos de que las diferencias culturales presentes en la estructura
de la personalidad de las marcas pueden aparecer y expresarse. Es en este nivel donde
queremos situarnos ahora, para que al comparar los contextos culturales donde la
personalidad de las marcas se desarrolla podamos identificar aquellos puntos clave que
nos permitan interpretar y validar el Modelo de Personalidad de Marca de Uruguay

desde otra perspectiva.
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El analisis cross-cultural se plantea como un campo de conocimiento sobre el cual
podemos analizar otros puntos de vista a tener en cuenta en nuestro trabajo. El factor
clave es poder maximizar los niveles de precision y aporte significativo de las
comparaciones que se realicen (Hui, Triandis 1985). El problema de las equivalencias
en el ambito del andlisis de los atributos de personalidad plantea sus propios desafios
(Church, Katigback 2002) en toda comparacion. Tal como vimos al inicio del analisis
de comparacion del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay, partimos de la base
de que toda marca depende del contexto socio cultural donde se desarrolla. Hay que
considerar siempre los aspectos globales y locales que estan ligados a su desarrollo (Mc

Cracken 1986).

Nuestro objetivo es poder identificar una base comun de conocimiento que nos permita
comparar los contextos culturales de los paises analizados en los cuales se ha
desarrollado el modelo de Aaker (1997) y Aaker, Garolera y Benet-Martinez
(2001).Buscamos profundizar en la interpretacion de los matices que posee en los
diferentes casos, poniendo foco obviamente sobre la realidad uruguaya. Para ello
debemos identificar un estudio de caracterizacion de diferentes culturas en el cual estén

considerados los 4 paises.
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6.6.2 Analizando los modelos de personalidad de marca sobre la base de los
contextos socio culturales. Una aproximacion desde el World Values Survey

Cultural Map of the World

Tal como deciamos anteriormente buscamos identificar un estudio sobre los contextos
culturales de los diferentes paises analizados, con el fin de contextualizar e interpretar
mejor el Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay comparandolo (Tilly 1991) con

las otras experiencias desarrolladas.

El World Values Survey’’ (WVS) es la encuesta mundial sobre valores y cultura que han
desarrollado Ronald Inglehart y Chris Welzel. La misma se realiza sobre la base de una
red de cientificos sociales alrededor del mundo, cuya principal orientacion es analizar el
impacto de los valores, y sus sucesivos cambios, en la vida politica y social de las
personas. La encuesta llega a cubrir 97 paises, representativa a nivel nacional, que
segln las propias credenciales de la WVS, concentran aproximadamente un 90% de la
poblacion mundial. Esta encuesta de valores busca expresar los cambios en los valores
de las personas en el correr del tiempo. Hasta la ultima edicion disponible hay datos
entre los afios 1981 y 2007, que es lo que las personas quieren de su vida y las creencias
que han desarrollado. La informacién disponible sobre la misma la define como una
investigacion sobre el cambio socio-cultural y politico. La WVS abarca un amplio
abanico de lo que ocupa a las personas, desde areas como la religion o la vida social,

hasta la politica y la economia.

http://www.worldvaluessurvey.org/

299



Hemos identificado a la WVS como el estudio adecuado para nuestros objetivos de

acuerdo a los siguientes criterios:

a)

b)

Nos permite identificar y comparar los contextos socio
culturales de los paises analizados ya que incluye datos de
Estados Unidos, Japon, Espana y Uruguay. A la vez hay una
serie temporal disponible para cada caso.

Tal como vimos en las credenciales de la WVS, es un estudio
que pone foco en los valores que expresan las distintas
sociedades posibilitando la comparacion de los casos en
funcion de un patrén definido y una metodologia comun.

Nos da la posibilidad de contextualizar la interpretacion del
Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay, en el marco de

un estudio socio cultural validado a nivel internacional.

Uno de los productos mas visibles de la WVS es un mapa mundial de paises, cuyas

posiciones en el mismo se determinan de acuerdo a dos dimensiones resultantes del

analisis de los datos acerca de lo valores relevados (Inglehart, Welzel, 2005 2010)

Estas dimensiones se configuran ambas en torno a un continuo de dos polos:

a) Continuo Tradicional / Secular Racional.

b) Continuo Sobrevivencia / Auto Expresion.
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La dimension Tradicional / Secular Racional refleja el contraste entre sociedades que se
orientan mas hacia la religion y aquellas que no. Las sociedades que se ubican, de
acuerdo a sus puntajes en los valores relevados, mas cerca del polo tradicional, son
sociedades de un perfil mas conservador. Donde se expresan con mayor intensidad
cuestiones como la relacion de parentesco, valores familiares de tradicion, rechazo a la
practica del aborto, eutanasia o suicidio. Mientras que en las sociedades mas cercanas al
polo de lo Secular / Racional la situacion es la opuesta. De acuerdo a lo estudiado por
los autores, las sociedades a medida que avanzan en su proceso de transformacion hacia
“sociedades industriales”, se desplazan desde el polo de lo tradicional hacia el polo de

lo secular.

Siguiendo con la dimension de los polos Sobrevivencia / Auto Expresion, de acuerdo a
Inglehart y Wetzel (2005, 2010), la dindmica de la misma estd determinada por el
proceso de transformacion de las sociedades industriales a sociedades de conocimiento.
Este proceso se expresa en una mayor orientacion por parte de los individuos hacia
valores relacionadas con la expresion de la persona como fundamento de la vida social
y cultural. Esos valores estan relacionados con una mayor tolerancia racial, de género y
de opciones de sexualidad. Por otra parte, hay una mayor tendencia a involucrarse en
los asuntos sociales y politicos, como por ejemplo movimientos de derechos humanos o
ambientalistas, y el desarrollo de habitos de reclamos a los poderes publicos de mayor
transparencia y participacion en la toma de decisiones. Las prioridades han cambiado
desde demandas relacionadas con la seguridad y la sobrevivencia fisica y de primeras
necesidades, a demandas de mayor expresion como reclamos y planteos para mejorar

los niveles de calidad de vida, bienestar y auto expresion.
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Los paises son ubicados en un mapa de acuerdo a su desempeiio en ambas dimensiones
y a partir de alli podemos observar las distancias que existen entre los diferentes
contextos socio culturales. En la siguiente imagen podemos ver el mapa correspondiente
a las oleadas de encuestas y casos que se dieron entre los afios 1999 y 2004, a modo de
ejemplo de lo que es la herramienta.

Figura 39: Mapa de Paises segun Dimensiones WWS. 1999-2004.

»
=)

o
@
=
s
=
c
o
-]
i
i
S
3
o
&

Traditional Values

-2 -1.5 - ! X 2

Survival Values Self Expression Values
Factor Score

Fuente: tomado de http://www.worldvaluessurvey.org/wvs/articles/folder published/article base 54

Revision 7/2/2012

De esta forma podemos apreciar un ejemplo de como se disponen los paises en torno a

las dos dimensiones descritas y las posibilidades que se abren para el analisis.
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Para lo que es el objetivo de nuestro estudio hemos tomado el mapa correspondiente a
las oleadas entre los afios 2005 y 2008, al ser el mas reciente y proximo a la fecha del

campo realizado en Uruguay para el desarrollo del Modelo de Personalidad de Marca.

Cuadro 37: Ficha Técnica de estudios WVS, ultima edicion disponible por pais.

Caracteristicas Uruguay USA Espaiia Japon
Ano 2006 2006 2007 2005
Muestreo Probabilistico  Estratificado Estratificado Estratificado
Estratificado Edad, Etnia, segin Region Multi-etapa
Multi-etapa. Educacion, Auténoma.
Género.
Técnica Cara a Cara Auto Cara a Cara Auto
Administrado Administrado
Tamano 1000 casos 1201 casos 1213 1000
Muestra
Rango de Edad 15 a 64 afios. 18 + afios. 18 y + afios. 18 y + afios.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos disponibles en http://www.worldvaluessurvey.org/

Figura 40: Mapa de Paises segun Dimensiones WWS. 2005-2008.
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Las distintas posiciones que ocupan los paises de acuerdo a los ejes ya descritos, revelan
distintos perfiles a nivel socio cultural y de valores dominantes en cada sociedad. Pero
lo interesante también esta en las distancias que se presenta entre ellos, lo cual puede ser

un buen indicador de aspectos comparativos utiles para nuestra investigacion.

En el mapa desarrollado por el WVS podemos ver como las posiciones de Uruguay y
Espana son mas proximas a las que mantienen con Estados Unidos y Japon,
respectivamente. Podriamos sostener que esta cercania de las posiciones responde a un
perfil mas similar en lo que tiene que ver con los aspectos socioculturales y de valores

de cada pais.

Incluso podemos corroborar esta situacion si mapeamos los 4 paises a través de las
sucesivas mediciones que ha realizado el WVS. Hemos tomado de su sitio web los datos
disponibles, con el desempefio de los paises en cada una de las dimensiones, en cada
una de las ediciones del estudio, de acuerdo al trabajo de Inglehart (National Level
Value Scores by Country).

Cuadro 38: Valores de distintas mediciones WWS por paises de interés.

Valores Tradicional - Secular | Valores Sobrevivencia - Auto Expresion
Espaiia 1 -0.26 -0.52
Espaiia 2 -0.06 0.20
Espafia 3 -0.37 0.47
Espafia 4 0.12 0.51
Espafia 5 0.09 0.54
Uruguay 3 -0.21 0.48
Uruguay 5 -0.37 0.99
Japén 1 1.41 -0.41
Japén 2 1.62 -0.12
Japén 3 1.79 0.37
Japén 4 1.91 0.54
Japon 5 1.96 -0.05

USA1 -0.83 0.68
USA 2 -0.68 1.35
USA 3 -0.89 1.62
USA4 -0.52 1.59
USAS -0.81 1.76

Fuente: Datos de documento descargado de
http://www.worldvaluessurvey.org/wvs/articles/folder published/article base 111
(wave 1=1981, 2=1990, 3=1995, 4=2000, 5=2006)

Los valores van en un rango de -2 a +2 para cada polo del continuo. Revision 29/02/2012
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A continuacién podemos ver la disposicion de los 4 paises analizados en las respectivas
“oleadas” que se han realizado, e identificar la cercania de las posiciones.

Figura 41: Posiciones de distintas mediciones WWS por paises de interés.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos del cuadro anterior.

(wave 1=1981, 2=1990, 3=1995, 4=2000, 5=2006)

Tal como podemos ver en el mapeo de paises en las sucesivas oleadas de la WVS, las
posiciones de Uruguay y Espafia estan muy cercanas entre si. Lo cual permite suponer
un buen indicador de la semejanza de perfiles socio culturales y de valores. Esta
cercania de posiciones puede ser explicada por la estrecha relacion que ambos paises
tienen por efecto de las corrientes inmigratorias, de las cuales ya vimos su importancia

anteriormente en este trabajo.
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6.6.3 Correspondencia entre contextos socio culturales, estructuras de

conocimiento y estructuras de personalidad de marca

Esta mayor cercania expresada en el mapa anterior entre Espana y Uruguay, que habla
de una cierta semejanza de perfiles socio culturales y de valores, puede ser un buen
punto de partida para explicar el fendmeno que identificamos con anterioridad, en el
cual tanto Espafia (Aaker, Garolera y Benet-Martinez 2001 ) como Uruguay comparten
el hecho de que Elementos que podemos identificar como de orientacioén racional, las
encontramos integrando dimensiones de caracter emocional, a diferencia de las
estructuras identificadas para USA y Japdn; en donde los modelos de personalidad de
marca identificados, si bien tienen sus diferencias, comparten el hecho de que presentan

una mayor homogeneidad de sentido a nivel de sus Elementos y factores.

En el caso de Espafia, el elemento de “Competencia” integra la dimension de
“Sofisticacion” y, en el caso de Uruguay, el Elemento de “Consistencia” integra la
primera dimension junto al Elemento “Excitante”. Esta convivencia de Elementos de
caracter racional y Elementos o factores de caracter emocional puede interpretarse
tomando en cuenta el contexto por el proceso de evolucion de sociedades en lo que es el

eje de Sobrevivencia y Valores de Auto Expresion (Mapa de WVS).

Parte del modelo del WVS estd basado en la conocida jerarquia de necesidades de

Maslow (1954) tal como lo expresa Inglehart (1977). En la medida que las personas van

viendo satisfechas sus necesidades de tipo fisioldgicas y de sobrevivencia, comienza un
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proceso de orientacion a las necesidades de nivel superior, segliin la escala de Maslow,

como lo son aquellas de Autoexpresion en términos de Inglehart.

En este sentido, y tal como vimos anteriormente, Inglehart y Wetzel (2005, 2010)
desarrollan el concepto de Autoexpresion en términos del nuevo rol y protagonismo de
los individuos en las sociedades modernas. Los aspectos relacionados, como por
ejemplo, con un mayor involucramiento politico, la tolerancia, la diversidad, el reclamo
a los poderes econdmicos, la integracion, la cuestion medio ambiental, son los aspectos
mencionados por los autores como reflejo de una necesidad superior de las personas de
expresion de sus propios intereses y aspectos particulares (sin olvidar que se dan en el
marco de acciones colectivas). Esta dimension de Autoexpresion es la proyeccion de
una serie de nuevos valores personales y colectivos resultantes de procesos sociales en
el contexto del pasaje de las sociedades industriales a sociedades del conocimiento, en
donde los individuos al ver satisfechas sus necesidades mas basicas, comienzan a
preocuparse y actuar prioritariamente en funcion de los contenidos de expresion

personal que van ganando terreno en la esfera publica.

Si nos detenemos por un momento en los paises que estan situados cercanamente a lo
que es el polo de Autoexpresion, podemos identificar un patron comun en ellos, y es
que son paises con mercados de produccion y consumo en promedio mas desarrollados
que el resto o que pertenecen a lo que usualmente denominamos primer mundo.
Podemos observar que hay una cierta correspondencia entre el nivel de desarrollo de los
mercados y el nivel alcanzado en el eje de Sobrevivencia — Autoexpresion del mapa de

WVS.
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La pregunta que nos formulamos a partir de la observacion es que si la dimension de
Autoexpresion, identificada y desarrollado por Inglehart y Wetzel (2005, 2010), mas
alla de que el foco del trabajo de los autores se centra en otros aspectos, no se proyecta

también acaso hacia la esfera del consumo.

Hay una serie de autores como Zygmut Bauman (2006) o Anthony Giddens (2000) que
dan cuenta de como en las sociedades modernas se vinculan el consumo y la
autoexpresion de las personas. Las posesiones de bienes y servicios, las marcas que los
representan son también canales de expresion del mundo personal hacia la esfera
publica. Segin Bauman (2006) en las sociedades capitalistas avanzadas la necesidad ha
sido reemplazada por el deseo, siendo este una fuerza motivadora mucho mas potente
para la estimulacion del consumo. El deseo como tal, al contener la subjetividad de los
individuos, hace posible la proyeccion de los contenidos de la esfera personal a la esfera
publica. Bauman establece que se ha dado un largo recorrido desde las etapas de las
necesidades a las dominadas por el deseo. El paradigma fordista de produccion
representa cabalmente la etapa dominada por las “necesidades objetivas del
consumidor”. Las nuevas formas de produccion flexible se corresponden con la 16gica
del deseo como motor del consumo. Estan presentes desde la sociedades industriales a
las sociedades del conocimiento, desde la logica del consumo dominada por

necesidades a la logica del consumo dominada por la expresion de los deseos.

Desde el area de investigacion en mercadeo y comunicacion hay una importante

produccion con referencia a la relacion existente entre las marcas y los consumidores,

donde estas juegan el papel de medios de Autoexpresion para las personas. Desde los
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clasicos trabajos de Fournier (1998) donde investiga y analiza las multiples formas de
como los consumidores se relacionan con las marcas, utilizdndolas como fuente de
expresion personal, o la propia Jennifer Aaker (1999) donde analiza la interaccion entre
el “yo” del consumidor y los atributos de personalidad percibidos en la marca, de qué

forma influye la actitud y las opciones del consumidor.

Hoy en dia es cada vez mds importante para considerar en la praxis del disefio
estratégico de marcas si la personalidad de una marca es congruente o no con el auto
concepto que tiene una determinada persona, en tanto puede definir su preferencia
(Hamilton, Sun 2005).Por ejemplo, entender la auto percepcion de los consumidores y
la consistencia que se perciba consciente o inconscientemente con la personalidad de
marca puede definir el éxito o no de posibles alianzas estratégicas (Monga, Lau-Gesk
2007). En tiempos en los cuales los vinculos emocionales con la marca han tomado
tanta importancia como los vinculos funcionales / racionales, la identificacién con el
autoconcepto del consumidor pasa a ser fundamental para el desarrollo del valor de
marca (Maldr, Krohmer, Hoyer y Nyffenegger, 2011). La certeza de que la
predisposicion positiva hacia la marca es una resultante de la confluencia de auto
expresion personal y personalidad de marca se ha impuesto como un paradigma,
extendiéndose a diversos campos mas alla de las marcas comerciales como por ejemplo

el turismo (Murphy, Benckendorff y Moscardo, 2007).

La Auto expresion es una dimension activa en la vida social y cultural actual que se ha

proyectado también a otros campos. Especialmente en el consumo, mas precisamente en
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las marcas, debido a la funcion de medio de expresion que estas cumplen para las

personas.

Entender esta dinamica de la dimension de Autoexpresion, su relacion con las marcas y
el consumo, asi como su papel en el contexto de las sociedades modernas, nos posibilita
generar una base de explicacion para la particularidad del caso de Uruguay y Espafia en

lo que tiene ver con la estructura de sus modelos de personalidad de marca.

Nuestro punto de vista es que esa convivencia de Elementos racionales con Elementos y
factores de caracter emocional en las estructuras de Personalidad de Marca, se
corresponden con caracteristicas propias de las sociedades uruguaya y espafiola
inmersas en determinados procesos de desarrollo como mercados (fendmenos de

glocalizacion, Robertson y White 2003).

Si volvemos por un momento al eje (escala) de Sobrevivencia — Autoexpresion, a partir
de las posiciones que han ocupado Uruguay y Espaiia en las sucesivas mediciones (ver
figura 35), podemos interpretar que ambas sociedades estdn en un proceso de transicion
desde las etapas de satisfaccion de las necesidades mas basicas hacia etapas de
realizacion de valores de orden superior; siempre con referencia a lo términos de

Maslow (1954) y de la aplicacion que hace Inglehart (1977).

Este proceso de transicion en el cual estan los distintos paises, entre las distintas etapas

de las jerarquias de necesidades de Maslow (1954),se corresponderia con un

determinado nivel en su desarrollo como mercados de consumo.
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Como mercados de consumo, Uruguay y Espafa son mercados que aun no han
alcanzado los niveles de desarrollo de por ejemplo, los Estados Unidos. El nivel de
desarrollo de un mercado de consumo los definimos (para lo que es la orientacion de
este trabajo) como el grado de importancia y valor que los consumidores les asignan a
las marcas (Gerzema, Lebar 2008). El problema que nos enfrentamos es como llegar a
medir la predisposicion de los consumidores hacia las marcas en un determinado

mercado y, més ain, cdmo comparar la predisposicion entre los diferentes mercados.

Para poder aproximarnos a la medicidon de esa predisposicion a las marcas en distintos
mercados, hemos apelado al concepto de Intensidad Publicitaria. De acuerdo al trabajo
de Wurf, Piccard y Baker (Wurf, Piccard, Baker 2008), la Intensidad Publicitaria la
podemos medir como el peso de la Inversion Publicitaria Total en un determinado
mercado durante un determinado periodo de tiempo, en el GDP (Gross Domestic
Product) del mercado en cuestion. Concretamente y siguiendo a estos autores hemos
definido la Intensidad Publicitaria como el porcentaje del GDP representado por los

gastos en publicidad totales.

La Intensidad Publicitaria nos permite aproximarnos a la idea de cuanto un consumidor
de un determinado mercado puede estar expuesto al fendmeno de las marcas. En el
sentido que se puede suponer que una mayor exposicion a la publicidad hace que las
marcas y sus propuestas de valor sean mas familiares para los consumidores. Esta
mayor familiaridad conlleva un vinculo y valoracion mas fuerte por parte del

consumidor (Fournier 1998).
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En mercados mas desarrollados los niveles de consumo son mas altos y la
predisposicion de los consumidores a las marcas tenderia a serlo también. De alli que
podemos inferir que las Estructuras de Conocimiento de Marca (Keller 1998) de los
consumidores en la cual la Personalidad de Marca tiene un lugar importante serian
diferentes segiin los niveles de desarrollo de los mercados. En la siguiente tabla
podemos apreciar la comparacion entre los niveles de Intensidad Publicitaria en Estados
Unidos, Espafia y Uruguay.

Cuadro 39: Niveles de Intensidad Publicitaria en Estados Unidos, Espafia y Uruguay.

Inversidon Publicitaria como % del GDP
Aho Estados Unidos Espana Uruguay
2005 2.2 1.52 0.8
2006 2.1 1.50 0.7
2007 2.0 1.53 0.7
2008 1.8 1.37 0.6
2009 1.6 1.21 0.7
2010 1.6 1.21 0.6

Nota: Estados Unidos - Cifras Inversion Publicitaria y GDP en millones USD - Total Inversion
Convencional y No Convencional
Fuentes: Estados Unidos: Cifras de Inversion Publicitaria y GDP 2000 -2007 tomado de "Coen Structured
Advertising Expenditure Dataset" disponible en http://purplemotes.net/2008/09/14/us-advertising-
expenditure-data/ (Revision 5/05/2012)
Fuentes Estados Unidos: GDP 2008 - 2009 - 2010 disponible en www.bea.gov
(Revision 5/05/2012)
Nota: Espafia - Cifras de Inversion Publicitaria y GDP en millones de Euros - Total Inversion
Convencional y No Convencional
Nota: Espafia - Cifras GDP 2000 - 2004 Estimadas a partir de Infoadex 2005
Fuentes: Espaia - Cifras de Inversion Publicitaria y GDP Infoadex 2005 y 2011
Nota Uruguay: Estudio CINVE "Realidad del Sector Publicitario", disponible en
http://www.audap.com.uy/ (Revision 5/05/2012)

En el Cuadro 39 podemos ver como efectivamente Espafia y Uruguay presentan un
menor nivel de intensidad publicitaria comparados con Estados Unidos. De acuerdo a lo

que veniamos expresando anteriormente, esto nos permite inferir que estos mercados
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tendrian una menor predisposicion a las marcas y, por lo tanto, que sus Estructuras de
Conocimiento de Marca en el sentido de Keller (1998) serian diferentes a mercados mas

desarrollados como Estados Unidos.

Podemos observar que en Espafia y Uruguay hay una correspondencia entre una menor
predisposicion a las marcas (menor nivel de Intensidad Publicitaria), la presencia de
Estructuras de Personalidad de Marca donde hay una convivencia de factores y
Elementos de caracter racional y emocional, conjuntamente con menores niveles de
Autoexpresion segin el WVS. Por otra parte, si consideramos el caso de Estados
Unidos la situacion es diferente: mayores niveles de predisposicion a las marcas
(mayores niveles de Intensidad Publicitaria) se corresponden con una Estructura de
Personalidad de Marca mas definida (en el sentido que factores y Elementos racionales
y emocionales se distinguen claramente) y, a su vez, con un mayor nivel de

Autoexpresion en el propio WVS.

Figura 42: Correspondencia entre autoexpresion, predisposicion a las marca y niveles de

diferenciacion de factores racionales / emocionales.

DIFERENCIACION
) FACTORES / FACETAS
PREDISPOSICION RACIONALES -
AUTOEXPRESION MARCAS EMOCIONALES

Fuente: Elaboracion propia.
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Si bien no contamos con los datos suficientes como para generalizar y validar esta
correspondencia, pensamos que este primer paso abre un camino interesante para
recorrer. En tanto diferentes niveles de desarrollo de mercado y contextos socio
culturales se relacionarian con diferentes Estructuras de Personalidad de Marca. De
corroborarse esta relacion tendria un interesante valor para empresas que desarrollan
marcas a nivel global que tienen que tomar en cuenta diversas realidades locales, o bien
marcas que comiencen un proceso de internacionalizacion o apertura de nuevos

mercados.

Con el fin de sintetizar y visualizar mejor los procesos sociales e individuales con
respecto a la formaciéon de personalidad de marca en distintos contextos, elaboramos el
siguiente esquema en la figura 43. En la mencionada figura buscamos sintetizar el
recorrido conceptual y empirico hecho hasta el momento. Podemos ver como la
Personalidad de una marca esta contenida y es determinada por una serie de procesos
cognitivos y sociales. Estos procesos a su vez estan interactuando constantemente con el
contexto social y cultural de la sociedad donde se desarrollan. Tal como nos planteamos
en las interrogantes de nuestro trabajo, entendemos de que la Personalidad de Marca
esta determinada por el contexto social y cultural de la sociedad en donde se desarrolla,
conviviendo los contenidos locales con los globales, a partir de los cuales se desarrollan

significados que se asocian a la marca.
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Figura 43: Procesos Sociales e Individuales que influyen sobre la

Personalidad de Marca.

Contexto
Socio Cultural.

Representaciones
Sociales de Marca.

Fuente: Elaboracion propia.

6.7 Validando el modelo de Personalidad de Marca en Uruguay a partir de las

marcas evaluadas

Con el fin de contrastar y validar el modelo y la caracterizacion de las marcas evaluadas
en funcién de sus factores buscamos una fuente de validacién externa. Para ello,
convocamos a un grupo de 12 estudiantes universitarios (promedio de edad 28 afios,
80% sexo femenino) de nivel de Maestria en Comunicacion de la Universidad Catolica
del Uruguay. Ninguno de ellos tuvo contacto o conocimiento anterior con el trabajo
realizado. Como forma de introduccion se les explico lo que suponia el ejercicio y se les
solicitd que evaluaran qué tan bien las marcas expuestas para cada factor y conjunto de

atributos, estaban caracterizadas. Se les suministrdé un formulario a cada uno de ellos
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con el fin de facilitar la tareas de reflexidon sobre el mismo. Su evaluacion de las marcas
la podemos apreciar en los Cuadros 40 y 41.

Cuadro 40: Puntaje Promedio de Marcas en el Factor. Muestra Estudiantes.

Exprese su grado de acuerdo o desacuerdo sobre si las siguientes marcas se asocian a
los factores y atributos presentados.

Factores Atributos Marcas Puntaje
Excitante Garantizada, Cumplidora,
3 y Fuerte, Diferente, Excitante, | Nike, Polo, Coca Cola 54
Consistente -
Sofisticada
Sinceridad Responsable, Honesta, Perifar, Aspirina, 48
Estable Canarias
Competencia Alta Calidad, Prestigiosa, Coca Cola, Nike, 5.4
P Lider Adidas :
Sofisticacion Esta a la moda, Jéven, Tiene | Nike, Adidas, Coca 5.0
Glamour Cola
Valor por Dinero Alto Rendm&f&tg, Eficiente, Perifar, Adidas, Nevex 5.0
Elegancia | ConEsfilo, De BuenGusto, | po, agidas, Nike 48
Elegante
Escala Reactivo
1 Nada de Acuerdo
2 Muy Poco de Acuerdo
3 Poco de Acuerdo
4 Algo de Acuerdo
5 Muy de Acuerdo
6 Totalmente de Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 41: Validacion de Factores segiin Marcas. Muestra Estudiantes.

Factores Atributos Marcas

Garantizada,
Cumplidora,

Excitante y Fuerte, .
Consistente Diferente, Nike, Polo, Coca Cola
Excitante,

Sofisticada

Responsable
Sinceridad , Honesta, |Perifar, Aspirina, Canarias
Estable

Alta Calidad,
Competencia Prestigiosa, | Coca Cola, Nike, Adidas
Lider

Esta ala
moda,
Joven, Tiene
Glamour
Alto
Rendimiento
, Eficiente,
Noble
Con Estilo,
De Buen
Gusto,
Elegante

Sofisticacion Nike, Adidas, Coca Cola

Valor por Dinero Perifar, Adidas, Nevex

Elegancia Polo, Adidas, Nike

Fuente: Elaboracion propia
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Si observamos las 3 marcas que mejor puntaje obtienen en cada factor, vemos que hay
un buen nivel de consistencia y coherencia entre el posicionamiento y propuesta de
valor conocido (observaciones del autor y evaluacion cualitativa sobre las
comunicaciones publicitarias de las marcas en el 2010, 2011, 2012)** de cada marca,

con los factores y los atributos que los componen.

El factor “Excitante Consistente” esta integrado por marcas del mundo de los deportes y
la moda, asi como un refresco que constantemente comunica contenidos orientados a la
diferenciacion y la autoexpresion. Todas estas marcas tienen una larga tradicion y
presencia en el mercado uruguayo siendo referentes en sus respectivas categorias por su

permanencia.

El factor “Sinceridad” estd compuesto por 2 marcas de analgésicos que compiten
directamente entre si y, por otro lado, una marca de “yerba” (tipica infusion de hierbas
de larga tradicion en Uruguay). Todas estas marcas se han caracterizado por mensajes
de gran cercania y transparencia con el consumidor uruguayo. Su mensaje de

comunicacion se caracteriza por ser “familiar”.

Para los factores de “Competencia” y “Sofisticacion” aparecen el mismo set de marcas,
una marca de refrescos y 2 marcas de indumentaria deportiva. Todas ellas son referentes

en sus respectivas categorias. Todas desarrollan comunicaciones orientadas a lo

3¥Se hizo una busqueda de los materiales publicitarios (TV, Prensa y Folleteria) de las marcas en cada uno
de los factores (principales fuentes Youtube y materiales digitalizados en la web), para contrastar los
factores y atributos asociados en el test, con el tipo de mensaje observado en los materiales publicitarios
encontrados.
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considerado moda y tendencias, siendo a la vez sinébnimo de calidad y liderazgo para el

consumidor uruguayo.

En el factor de “Valor por el Dinero” encontramos marcas de analgésicos y detergentes
que soportan sus propuestas de valor en contenidos relacionadas al rendimiento y al

valor entregado por un “precio razonable”.

Por ultimo, en el factor de “Elegancia”, una marca de indumentaria de tipo formal y dos
marcas relacionadas a la moda deportiva son los principales emergentes. En primera
instancia, estas asociaciones con marcas relacionadas a la moda, en sus diferentes

modalidades es 16gica de acuerdo a los atributos resultantes.

El ejercicio con los estudiantes no pretende tener un cardcter representativo. La
cuantificacion de la evaluacion realizada simplemente responde a facilitar y sintetizar la
opinidon de los mismos con respecto a la consigna planteada. El objetivo era poder
contrastar y validar los resultados obtenidos en las etapas anteriores de la investigacion,
a partir de un grupo de personas ajeno e¢ independiente al proceso del trabajo llevado

hasta el momento.

Tal como se desprende de los resultados hay un alto grado de conformidad con la
capacidad del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay para caracterizar las
marcas propuestas. La evaluacion de los estudiantes tuvo como resultado que habia un
muy buen nivel de consistencia y coherencia entre la imagen que ellos naturalmente

tienen de las marcas propuestas y los factores y atributos propuesto por el modelo.
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En este punto podemos finalizar lo que corresponde al trabajo de desarrollo, analisis y
validacion del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay a partir del andlisis de
dimensiones su comparacion con los modelos de Aaker (1997, 2001). A partir de ahora
queremos desarrollar la perspectiva del trabajo del analisis relacional como forma de
complementar lo realizado hasta el momento. De acuerdo a nuestro marco tedrico hay
una serie de conceptos que deben ser abordados desde otra perspectiva que se ajusta y

complementa con el analisis de dimensiones.

6.8 Redes Asociativas con los atributos de Personalidad identificados:

analisis relacional

Uno de los aspectos del trabajo pasa por identificar un nuevo punto de vista para
analizar el Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay. Tal como ya lo sugerimos en
anteriores apartados del trabajo de la tesis, lo que buscamos es poder analizar no solo
los componentes del modelo, sino también las relaciones existentes entre ellos. Tal
como lo expresan algunos autores, analizar el tema desde el punto de vista del
paradigma relacional como alternativa al clasico paradigma atributivo predominante en

el campo de la investigacion ligada a consumidores, marcas y comunicacion.

Figura 44: Etapas del proceso de investigacion, etapa 4.

Etapal Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4

Aplicacion del modelo Casos Aaker, Garolera y Benet- Aplicacion de modelos Aaker, Aplicacion de andlisis relacional

de Ratchford (1987) Martinez (1997, 2001) Garolera y Benet-Martinez a la data surgida de la Etapa 3

Objetivo: Seleccionar Objetivo: Evaluar notoriedad de (1997, 2001) Objetivo: Analizar estructuras de

Marcas. marcas seleccionadas y captar Objetivo: Analizar dimensiones conocimiento vinculadas a
atributos locales. de Personalidad de Marca en Personalidad de Marca.

Uruguay.

Fuente: Elaboracion propia.
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La idea es volver a procesar los datos surgidos de la encuesta buscando analizarlo en
funcion de herramientas de analisis relacional que describiremos a continuacion. En este
aspecto del trabajo, anélisis relacional aplicado al campo de las marcas, hemos tomado
como referentes los trabajo de Henderson et al. (1998, 2002) y Iacobucci (1998), de
donde hemos tomado las principales referencias tedricas y metodologicas para llevar

adelante el ejercicio a plantearse.

Esta iniciativa se fundamenta en lo ya expresado en la tesis con respecto a la forma en
que los consumidores perciben a las marcas en general y la Personalidad de Marca en
particular. Hemos hecho referencia a la figura de Estructura de Conocimiento de Marca
de Keller (1998) que desarrolla lo planteado anteriormente por Aaker (1996) con
respecto a las Redes Asociativas, aparte de considerar los aportes de la psicologia
cognitiva y las redes semanticas. Lo fundamental de nuestro planteamiento es poder
identificar las relaciones existentes entre los diferentes atributos, y analizar la red de
asociaciones que se forma entre ellos; buscando entender los significados que se
generan a partir de estas asociaciones, interpretando las conexiones entre los nodos
(compuestos por atributos del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay) la
ubicacion de estos dentro de la red. Para poder desarrollar tal ejercicio deberemos hacer
una breve introduccion al analisis de tipo relacional, y los indicadores que haremos uso

para luego facilitar su interpretacion y utilidad para el anélisis.
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6.8.1 Introduccion a los aspectos fundamentales del analisis relacional

Tal como lo expresamos anteriormente, el analisis relacional (o analisis de redes
sociales ARS) es una campo alternativo y complementario al cldsico paradigma del
analisis atributivo que ha caracterizado a las ciencias sociales desde su nacimiento
(Hanneman 2000). En su definicion mas basica el ARS trata de relaciones entre
elementos, por lo tanto trabaja con datos relacionales entendidos estos como el vinculo
especifico entre un par de elementos. A partir de los pares de elementos y las relaciones
entre ellos, es posible construir una red (Molina 2001). El objetivo del ARS es poder
analizar lo estructural, en el sentido de identificar los patrones y relaciones entre

elementos que conforman una determinada realidad.

De acuerdo al propio Molina (2001) podemos rastrear los origenes del analisis

relacional hasta en tres fuentes bien definidas:

1) La sociometria, como un campo de conocimiento surgido del trabajo de analisis
con pequefios grupos. Su gran impulsor fue Moreno (1972) a partir de su
objetivo de analizar como la estructura social de los pequefios grupos “envolvia”
al individuo y determinaba su salud mental. La sociometria representd un claro
avance en la observacion y recoleccion sistematica de datos, la cuantificacion y
formalizacion de relaciones sociales, la incorporacion de la teoria de grafos al
mundo de las ciencias sociales y la teorizacion sobre las redes sociales.

2) Los estudios organizacionales y antropoldgicos en Harvard y Chicago. En este

ambito se desarrollaron los famosos estudios Hawthorne sobre la influencia de
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los aspectos psicologicos y sociales sobre el rendimiento de los trabajadores.
Estos estudios marcaron un importante precedente en el estudio de grupos
sociales y las relaciones existentes entre sus componentes. Investigadores como
Elton Mayo, Lloyd Warner y Homans fueron protagonistas de este tipo de
estudios que aportaron una nueva perspectiva sobre el estudio de grupos
humanos y obviamente la importancia de las relaciones en la determinaciéon de

la conducta y otras variables de interés.

3) El aporte de la Escuela de Manchester. El concepto de red social fue
desarrollado en su ambito. John Barnes (referenciado por Molina 2001) fue el
primero en utilizar el término red para dar cuenta de su estudio en una pequena
aldea de pescadores. El aporte de la Escuela de Manchester vino a superar las
limitaciones del enfoque estructural funcionalista para explicar procesos de
cambio en sociedades tradicionales y proceso de articulacién en sociedades

modernas.

John Scott (2000) plantea un recorrido por el linaje del analisis relacional que nos
permite tener una imagen sintética y certera de sus referentes. En la siguiente figura

podemos ver la relacion entre todos ellos.
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Figura 45: Disciplinas en el desarrollo del Analisis Relacional.

Antropologia
Estructural
Teoria Funcionalista
Gestaltica
Harvard -
Cicago Escuela de
Teoria de Campo Wamer Manchester
Sociométrica Mayo peperdasginn
Escuela de
Manchester
Dinémica de Bames, Boft,
Grupos Harvard - Nadel
Chicago
Homans
Escuela de
Manchester
Mitchell
Teoria de Grafos
Estructuralistas
de Harvard
Andlisis de
Redes Sociales

Fuente: Elaboracion y traduccion propia, basada en John Scott (2000).

Estas vertientes no solo supusieron una nueva perspectiva tedrica sino que también
aportaron métodos y herramientas de investigacion acerca de las redes sociales. Al no
estar estudiando elementos o individuos de forma aislada sino que los analiza en
funcion de las relaciones que mantienen entre ellos, el ARS tienen la necesidad de
utilizar otro tipo de medidas que den cuenta del fenomeno de las relaciones y permitan
analizar de forma pertinente la estructura resultante de estas. Para ello existen medidas
que son relevantes para el andlisis de redes (Molina 2001). Estas medidas las podemos

catalogar en dos grandes grupos:

A) Medidas de Cohesion.
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B) Medidas de Equivalencia

La medidas de cohesion son aquellas que buscan identificar la presencia de los lazos
entre los diversos elementos que constituyen la red y el cardcter de esas uniones
(Hanneman 2000). Por otro lado las medidas de equivalencia buscan dar cuenta de las
posiciones dentro de la red como determinantes de las caracteristicas de los elementos

que ocupan esas posiciones (Burt 1980).

Para lo que son los propositos de la tesis nos concentraremos en las medidas de
cohesion en tanto nos permiten una aproximacion pertinente y sencilla para la
descripcion y comparacion de redes asociativas de conceptos. Las medidas de cohesion
corresponden a un nivel de andlisis dentro de la red (Henderson et al. 1998), y son
pertinentes para el analisis en tanto nuestro interés esta enfocado en estudiar los nodos,
sus relaciones de significado con otros nodos y su importancia para el significado

resultante al interpretar toda la red (Henderson et al. 2002).

Las mas importantes de las medidas de Cohesion son las medidas de centralidad, indice

de poder de Bonacich y densidad de la red. Las mismas las podemos ver detalladas en la

siguiente tabla.
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Cuadro 42: Medidas de Cohesion en el Analisis Relacional.

Medidas de Centralidad (Rango, Intermediacion y Cercania)

Grado de Rango (Degree) Es el nimero de lazos que llega o sale de
un nodo. (InDegree, OutDegree)

Grado de Intermediacién (Betweeness) Indice que muestra los caminos mas
cortos (geodésicos) entre dos vértices que
incluyen el nodo en cuestion.

Grado de Cercania (Closeness) Es el indice de cercania entre un nodo y el
resto de la red. Comprende la suma de los
geodésicos que unen cada vértice o nodo
con el resto.

Indice de Poder de Bonacich El rango es una medida de poder e
influencia. Pero no solo cuenta el poder e
influencia propio del nodo analizado, sino
también el de los nodos con los cuales esta
conectado.

Densidad La densidad de una red es el nimero de
lazos existentes sobre la totalidad de lazos

posibles.

Fuente : Elaboracion propia en base a Molina (2001) y Iacobucci (1998)

6.8.2 La medicion de asociaciones y estructuras de conocimiento

Dada la importancia que ya hemos visto que el tema tiene para las cuestiones
relacionadas con el valor de la marca y el consumidor, no es menor comentar algunos
puntos de interés acerca de como medir este tipo de elementos. Tradicionalmente, al
medir las percepciones de la imagen de una marca, evaluando sus asociaciones, se han

utilizado herramientas que fijan de antemano las mismas, estimulos, que el consumidor
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debe evaluar. Una de sus principales cuestiones es que en este caso, las opciones estan
pre fijadas por el investigador (Steenkamp, Van Trijp y Ten Berge 1994). Por esta
razon, muchos investigadores han recomendado la utilizacion de herramientas
cualitativas que permiten una generacion de asociaciones de mayor libertad, sugeridas
por el propio consumidor (Park, Srinivasan 1994, Russo y Johnson 1980). En esta
dinamica se parte del supuesto de que se podrd obtener mas informaciéon en la medida
que los consumidores tengan estructuras de conocimiento mas grandes o robustas. Los
procedimientos que buscan una mayor libertad al momento de la generacion de
atributos de asociacion y la relacion entre ellos, descansan sobre este supuesto y hay una

variedad de técnicas para estimular este tipo de ejercicios con el consumidor.

La herramienta mas utilizada para caracterizar las redes de asociaciones y estructuras de
conocimiento han sido los Mapas Conceptuales. Los Mapas Conceptuales o Mapas
Mentales (en su forma mdés difundida) han tenido una amplia utilizacion
fundamentalmente en educacion y en programas de formacioén (Novak y Gowin 1984).
El proceso consiste en determinar los atributos que los sujetos mencionan en torno a
determinados estimulos y las relaciones que ellos mismos fijan en torno a ellos. La
técnica de desarrollo de estos mapas parte del supuesto de que la informacion estarad
dispuesta de una forma similar a como la informacion estd dispuesta en la mente del
sujeto estudiado. En definitiva, que la estructura de informacion reflejada por el Mapa
Conceptual es la misma que se representa el individuo en sus procesos cognitivos
internos (Stuart 1985). La propia autora (Stuart 1985) establece algunos limites

proponiendo que los Mapas conceptuales o Mentales no reflejan todo el proceso de

326



pensamiento de un sujeto, pero si puede reflejar el proceso frente a un estimulo

especifico.

Los Mapas Conceptuales han demostrado ser utiles para visualizar diferencias entre
distintos grupos de individuos o bien en un mismo individuo en diferentes momentos de
su vida (Markham, Mintzes y Jones 1994, Wallace y Mintzes 1990). Lord (et al. 1994)
desarroll6 la técnica involucrando cuestiones relacionadas con la psicologia social e
innovando al solicitar a los sujetos analizados que también hicieran valoraciones con
respecto a las asociaciones que determinaban. En opinién de los autores, el Mapa
conceptual o Mental resultd ser una forma de visualizacion y andlisis novedosa y
valiosa de la estructura cognitiva de un sujeto frente a determinados estimulos

aportando una perspectiva espacial al tema.

El Mapa Conceptual ha sido valorado por encima de otras técnicas por su capacidad de
relacionar distintos aspectos pudiendo visualizar asi la estructura subyacente (Olson,
Muderrisoglu, 1979). Sin embargo, la utilizacion de los Mapas Conceptuales o Mentales
no estd exenta de criticas y limites. Algunos autores expresan sus reparos en tanto
observan que los sujetos también editan sus respuestas al momento de ser expuestos a

este tipo de ejercicios (Carlston 1991).

Esta “edicion de material” se da, con distintos grados de auto consciencia, por dos vias

fundamentalmente:

a) La asociacion libre de los sujetos dependera de su estado mental y emocional.
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b) Los sujetos generan asociaciones determinadas por sus motivaciones, la
presencia del investigador y determinadas estrategias de recuperacion de

informacion de su memoria.

En este sentido, debemos evaluar la posibilidad de generar formas de mapear la
Estructura de Conocimiento de Marca sin tener la intervencion directa de los sujetos. Es
decir, identificar y desarrollar una técnica que nos permita relacionar los atributos para
forma una red de asociaciones, pero que no sea formulada directamente a partir de los
sujetos. Si contamos con una base de datos de atributos, conformada por evaluaciones
cuantitativas por parte de individuos sobre esos atributos, podriamos identificar una
técnica estadistica que nos permita medir relaciones entre ellos. Para este proposito la
correlacion entre los atributos puede ser un buen insumo para establecer relaciones entre

ellos y ser la base para su posterior mapeo.

La correlacion lineal entre dos variables es un indicador de presencia de una relacion
entre ellas y de la intensidad de la misma (Mahlotra 1997). Esa relacion la podemos
caracterizar como una relacion de co-ocurrencia, en tanto lo que refleja es la
simultaneidad en el cambio de dos variables. Ese cambio puede ser en la misma
direccion o en la opuesta, pero en definitiva habla de un vinculo entre las variables
consideradas. El desafio estd en visualizar la estructura/red de correlaciones que se
pueden dar entre los atributos que fueron evaluados por los individuos con referencia a
un objeto (en nuestro caso marcas). Esos coeficientes de correlacion resultantes pueden
ser utilizados para desarrollar un mapa de relaciones, estableciendo “trazos” entre las

variables que presentan coeficientes de correlacion significativos en un sentido u otro.
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La correlacion aplicada al campo de las redes asociativas puede ayudarnos a establecer
relaciones entre los nodos con mayor certidumbre y con una mayor independencia de
los problemas que sefialaba Carlston (1991) en tanto la intervencién de los sujetos en el

desarrollo de las redes mediante técnicas libres o abiertas.

Esto esta en sintonia con que la idea de relacion esta en el centro de lo social (Lozares et
al 2002) y por lo tanto, en su construccion como tal. Lo social no se construye a través
de categorias o atributos sino a través de relaciones y vinculos, donde lo relacional
depende en gran medida del contexto de relaciones en donde se desarrolla. Esta
perspectiva de las relaciones estd determinada por una vision de la practica social,
donde la unidad fundamental es la relacién, en tanto representa una vision de los
fendmenos sociales. Tal como lo manifiesta el propio Lozares et al. (2002) este tipo de
analisis, de asociaciones entre palabras, se inscribe en la 16gica de que esas asociaciones
representan el significado inherente. El vinculo entre dos palabras, podemos tomarlas
como dos nodos, significa que ambas participan de un significado que se da por su

asociacion. No hay categorias que se impongan previamente.

6.8.3 Mapeando el Modelo de Personalidad de Marcas en Uruguay usando redes

asociativas: construyendo un mapa cognitivo

El objetivo de este ejercicio es el de aportar una nueva perspectiva en lo que es la

interpretacion y gestion de la Personalidad de Marca. Tal como lo hemos venido

desarrollando a través de la tesis, el hecho de entender las percepciones y asociaciones
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que realiza el consumidor en torno a la marca es fundamental para una adecuada gestion

del valor de la misma (Aaker 1996, Keller 1998, Gerzema 2008).

Las redes asociativas de conceptos ofrecen la posibilidad de evaluar la personalidad de
una marca de una forma distinta al clasico analisis atributivo, donde los factores o
dimensiones de personalidad identificados son caracterizados a partir de “listados” de
atributos de personalidad, perdiendo la posibilidad de identificar y visualizar las
relaciones entre ellos. La idea es poder trazar un mapa cognitivo, que nos permita
visualizar la representacion que una persona se hace de unos determinados conceptos,
mostrando la relacion entre ellos (Miles, Huberman 1994). Nuestro trabajo se inscribe
en el grupo de trabajo de inspiracion cognitiva, donde nos interesa evaluar el papel del
conocimiento social en los modelos mentales (Carley 1993, 1997) y como se influyen
mutuamente para dar lugar a determinadas construcciones como la Personalidad de

Marca.

Figura 46: Tipos de Analisis utilizados para Personalidad de Marca.

Dimensiones o

Andlisis Factorial Factores de
Personalidad.
Andlisis de
Personalidad de
Marca
Analisis Mapa Cognitivo
Relacional de Personalidad

Fuente: Elaboracion propia.
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Tal como hemos venido exponiendo anteriormente, la personalidad de una marca es un
constructo desarrollado por los consumidores en el contexto de proceso cognitivos
individuales y sociales (McCracken 1986). Hemos situado la formacion de la
personalidad de marca en el ambito de las representaciones sociales, determinadas por
sus respectivos contextos socio culturales. Dadas estas condiciones, entendemos que el
enfoque relacional es el mas adecuado y ofrece un aporte significativo para profundizar
en el entendimiento de la personalidad de una marca, en tanto nos permite reconstruir
las redes de significados que los consumidores desarrollan como estructuras de
conocimiento en torno a la marca (Keller 1998). Las marcas registran posiciones
estratégicas y asociaciones perceptuales en las mentes de los consumidores que son
posibles de mapear entendiendo y utilizando la herramienta de ARS (Henderson et al,

1998, 2002, Tacobucci 1998).

6.8.4 Proceso de Mapeo del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay:

identificando las redes de asociaciones.

El proceso de desarrollo del mapa cognitivo se realizd a través de los pasos que

podemos ver en la siguiente figura 47.

331



Figura 47: Pasos en el desarrollo de andlisis relacional del Modelo de
Personalidad de Marca en Uruguay.

2) Se utilizarén
los coeficientes
de correlacion
como insumo
para el ARS

3) Utilizacion de
Software ARS
Ucinet VI'y
NetDraw.

1) Andlisis de correlaciones
entre los 21 atributos del
Modelo de Personalidad de
Marca en Uruguay.

4) Desarrollo de
medidas de
cohesion y

visualizacion de

red asociativa.

5) Interpretacién
de resultados y
graficos.

Fuente: Elaboracion propia.

1) Se optd por trabajar con los 21 atributos que integraron el modelo de

2)

3)

Personalidad final para poder hacer mas acotado el analisis. Tomando en cuenta

que estos demostraron ser los atributos mas significativos en los factores

resultantes del modelo.

Se correlacionaron estos 21 atributos de forma bivariada. Se tomaron todas las

evaluaciones originales de cada atributo (200 evaluaciones) y se correlacionaron

utilizando coeficientes de spearman teniendo en cuenta que son variables

ordinales (puntaje de escalas).

Para el analisis relacional se utilizo el paquete de software Ucinet de Borgatti y

Freeman (2002). En el mismo paquete viene un visualizador de redes llamado

NetDraw que fue el utilizado para las graficas de las redes.
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4) Los coeficientes de correlacion fueron convertidos en una escala ordinal (0,1 y 2
para ausencia, presencia e intensidad de relacion) para facilitar el proceso de
analisis de los datos. Desde 0,0 a 0,39 es igual 0. Desde 0,40 a 0,59 es igual a 1,
y de 0,6 en adelante es igual a 2.

5) Se procesaron las distintas medidas de cohesion que seran analizadas mas
adelante (centralidad, intermediacion, cercania).

6) Se procedio6 a la interpretacion de las redes resultantes.

6.8.5 Interpretacion de los mapas cognitivos: visualizando la red de asociaciones de

atributos

Uno de los primeros pasos mdas importantes es la propia visualizacion de la red de
asociaciones de atributos para comenzar a entender e interpretar el mapa cognitivo.
La red se visualiz6 utilizando NetDraw que integra el paquete de Ucinet ya

referenciado.

La primera visualizacion es la de los 21 atributos, tomando en cuenta todas las

relaciones (valor 1 y 2, recordemos que 0 es ausencia de relacion).
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Figura 48: Visualizacion de Mapas Cognitivos con los 21 atributos.

A
/" I‘\\"ﬁﬂ\‘-" Sofisticada
OGRS

S

\
/>

Fuente: Elaboracion propia con NetDraw de Ucinet.

Cuadro 43: Identificacion de Factores y Atributos en los Mapas Cognitivos.

Nro. de Factor Nombre Color
Factor 1 Excitante Rojo
Garantizada

Factor 2 Sinceridad Azul
Factor 3 Competencia Negro
Factor 4 Sofisticacion Gris
Factor 5 Valor por Dinero Rosado
Factor 6 Elegancia Verde

Fuente: Elaboracion propia

En primera instancia, lo que podemos observar es que se forman dos redes asociativas,

separadas entre si. Cada sub red estd compuesta por tres factores.
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La primera sub red esta compuesta por los Excitante y Garantizada, Competencia y

Elegancia. En esta sub red existen relaciones entre los siguientes atributos:

a) Excitante.
b) Cumplidora
c) Sofisticada
d) Diferente.
e) Fuerte.

f) Garantizada.
g) Elegante.

h) De buen gusto.
1) Con estilo.
j) Lider.

k) Alta Calidad.

1) Prestigiosa.

Como primera observacion, podemos ver que se relacionan entre si atributos que
remiten a cuestiones asociadas con el “estilo” percibido de la marca y, por otro lado,
atributos que van en el sentido de “condiciones funcionales” de la marca. Donde a las
cuestiones vinculadas al gusto y a la presentacion en publico, como lo puede ser la
elegancia, se vinculan atributos de liderazgo o calidad. En una primera instancia
podemos decir que parte de la estructura de conocimiento de la marca se basa en
significados que asocian el estilo con una condicién de liderazgo y prestigio. Una buena

marca es aquella que mantiene un estilo de buen gusto combinado con liderazgo y
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prestigio. Los factores que componen esta primera sub red explican un 30,3 % de la

varianza en su conjunto.

En la siguiente sub red encontramos los factores: Sinceridad, Sofisticacion, Valor por

Dinero. Estos factores integran los siguientes atributos relacionados entre si:

a) Responsable.

b) Honesta.

c) Estable

d) Est4 ala moda.
e) Joven.

f) Tiene Glamour.
g) Alto Rendimiento.
h) Eficiente.

1) Noble

En este sentido vemos que también en el caso de esta subred hay una asociacion entre
atributos que denotan por un lado cuestiones relacionadas con el estilo (juventud,
glamour, moda), con otros que enfatizan mas contenidos asociados al rendimiento, lo
funcional, o la propia percepcion de honestidad de la marca. Nuevamente podemos
encontrar una convivencia entre atributos que remiten a la percepcion de un “estilo” y

aquellos que remiten a cuestiones mas de tipo funcional.

Como primera aproximacion a lo que es la interpretacion de estas sub redes asociativas,

una primera caracterizacion de los mapas cognitivos resultantes, es que encontramos lo
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que vimos anteriormente en el momento de desarrollo de los factores de Personalidad de
Marca, la convivencia de atributos de tipo funcional con atributos con mayor

orientacion emocional.

Estos dos tipos de atributos se conectan entre si, plantedndose una co-ocurrencia de
ambos grupos, en los que son las estructuras de conocimiento de los individuos. El
analisis de redes nos permite visualizar de otra forma, y desde otro dngulo, algo que ya
vimos en ocasion de discutir la composicion de los diferentes factores del modelo de

personalidad de marca identificado para el caso uruguayo.

Es importante notar que ambas sub redes mantienen algunos lazos débiles entre ellas.
Tal como fue sefialado anteriormente, los coeficientes de correlacion menores a 0.4
fueron recalificados como 0 para los términos de este estudio. Ambas sub redes estan

compuestas por relaciones de valor 1 y 2.

Una cuestion interesante es poder visualizar y medir las redes asociativas de diferentes
formas con el fin de encontrar nuevos patrones que nos permitan una mejor
interpretacion de los significados. Un ejercicio que realizamos fue el de mapear
nuevamente los atributos y sus relaciones, pero solamente con la condicion de que las
relaciones entre ellos fueran de tipo 2 (coeficientes de correlacion mayores a 0,5), o sea
las relaciones mas fuertes. En la figura 49podemos ver cual fue la forma que la red

asociativa tomo al considerar este filtro.
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Figura 49: Mapas Cognitivos solo con relaciones tipo 2.

@ Alto rendimiento

Fuente: Elaboracion propia utilizando NetDraw de Ucinet.

Podemos ver que al considerar los lazos mas fuertes, la sub red que se mantiene es la
conformada por los Factores de Excitante Garantizada, Competencia y Elegancia. Tal
como podemos apreciar, esta parece ser la estructura de conocimiento dominante, ya
que no solo cuenta con los factores que explican la mayor parte de la varianza del
modelo, sino que a la vez mantiene su estructura de lazos fuertes (tipo 2). Si
observamos la otra sub red, esta se ha fragmentado en los distintos factores que la

integran. Esta sub red mantenia su conformacion en base a lazos mas débiles de tipo 1.

La sub red de mayor importancia (considerando varianza explicada y tipo de lazos) nos
aproxima a un significado de personalidad de marca, que tal como vimos, se constituye
en funcidn de la convivencia estrecha entre atributos de tipo funcional y emocional. La
estructura de conocimiento del consumidor uruguayo esta modelada por

representaciones de tipo combinado, donde la coexistencia de diferentes tipos de
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atributos es la tonica dominante. Esto es consistente, una vez mas, con lo expresado en
ocasion del andlisis socio cultural de factores de personalidad. Tenemos nuevos
elementos como para pensar que sociedades como la uruguaya, que transitan diferentes
etapas de exposicion al mundo del consumo y las marcas, comparadas con el mundo
desarrollado, presentan indicios de que a nivel socio cultural sus estructuras de
conocimiento son diferentes. El propio proceso historico social y econdmico del pais, y
su avance hacia el polo de Autoexpresion en términos del World Values Survey WVS,
(Inglehart y Welzel 2005 2010), son una base para la idea de una sociedad en proceso
de cambio en el nivel de sus representaciones sociales. Este cambio a nivel de
representaciones socio culturales también se proyecta sobre el mundo del consumo y las

marcas (McCracken 1986).

6.8.6 Interpretando los significados: analizando la red de asociaciones a partir de

sus atributos, relaciones y posiciones

Los distintos indicadores de Centralidad (Henderson et al. 1998) en las redes asociativas
nos permiten una interpretacion de los significados que se forman a partir de las

relaciones y posiciones de los atributos en la mencionada red.

- Centralidad de grado (Centrality): 1la importancia de un determinado atributo dentro de
la red. De acuerdo a Capriotti (1999), podemos hablar de atributos centrales y
periféricos, donde los primeros son aquellos que definen el sentido de la estructura de
conocimiento, a partir del significado de los atributos méas centrales. Es el o los atributos

mas importantes en toda la estructura dada su posicion. Siguiendo con Capriotti (1999)
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la importancia de los periféricos no es menor, en tanto sirven para desarrollar el
significado de los atributos centrales (al estar asociados con ellos), o bien que en el

futuro se pueden convertir ellos mismos en atributos centrales.

- Intermediacion (Betweeness): el grado de intermediacion de un nodo / atributo en el
mapa cognitivo es un indicador de la capacidad que tiene para ser activado en el proceso
de difusion de asociaciones a través de la red. Si un nodo se encuentra ubicado en una
mayor cantidad de caminos hacia otros nodos, tendra mas posibilidad de ser activado en
un proceso. Por otro lado, esa capacidad de intermediacion sirve para evaluar la
importancia del nodo / atributos en los significados resultantes, a partir de su asociacion

con otros nodos. Es un grado de influencia por su participacion en el significado final.

- Cercania (Closeness): el grado de cercania de un nodo / atributo al resto de la red es
una expresion de su capacidad de influencia o de ser influido por otros. Aparece como
un indicador complementario a lo otros manejados, pero es un refuerzo de la capacidad
de un nodo para tener un peso especifico importante en la orientacion final del

significado de la estructura cognitiva que estemos considerando.

Para este caso hemos aislado de todo el mapa cognitivo, la estructura de mayor
importancia, la compuesta por los Factores 1,3 y 6 del modelo de Personalidad de
Marca. Lo hemos hecho con el fin de enfocarnos en aquellos atributos que dan sentido a
la estructura cognitiva, revelando las métricas recién descritas y poder analizar el
significado de la red cognitiva dominante en funcién de la posicion y capacidades de los

atributos de personalidad.
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Figura 50: Mapa Cognitivo Sub Red de Factores 1, 3 y 6.

Fuente: Elaboracion propia utilizando NetDraw de Ucinet.

Para poder desarrollar esta visualizacion tomamos los 12 atributos y solo mapeamos,
utilizando NetDraw de Ucinet, aquellas relaciones que eran de tipo 2, las mas fuertes.
Esto nos permitio tener una imagen mas clara de la red y las posiciones relativas de los
atributos en funcién de su importancia. Por otra parte, calculamos las principales
métricas de centralidad que describimos mas arriba para llegar a una interpretacion los

mas ajustada posible.
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Cuadro 44: Medidas de Cohesion por Atributos Factores 1, 3 y 6.

Indicadores Ucinet
Centralidad Intermediacidon | Cercania
de Grado
Sofisticada 7 9.539 68.75
Prestigiosa 7 8.311 68.75
Garantizada 6 8.208 68.75
Fuerte 6 5.644 64.70
Con Estilo 6 3.163 68.75
De Buen Gusto 6 3.163 68.75
Diferente 5 3.795 61.11
Elegante 4 0.566 61.11
Alta Calidad 3 0.712 55.00
Cumplidora 3 0.566 57.90
Lider 3 0.333 47.83
Excitante 2 0 44.00

Fuente: Elaboracion Propia en base a datos de Ucinet.

Tal como podemos ver, hay tres atributos de personalidad que presentan una gran
importancia para definir el significado de la estructura mental de los uruguayos con

respecto a la Personalidad de Marca.

Sofisticada y Prestigiosa son los dos principales atributos de la red de asociaciones
cognitivas. Son dos atributos que incluso pertenecen a distintos factores: Sofisticada
pertenece al Factor de Excitante Garantizada y Prestigiosa pertenece al Factor de
Competitividad. Nuevamente, nos encontramos ante el hecho de que los dos atributos
que mayor influencia tienen, considerando los indicadores relacionales de centralidad de
Ucinet, son atributos de distintos factores y de distinta orientacion. Uno mas
relacionado al mundo de lo “sensible / emocional” otro mas orientado al mundo de lo

“funcional”.
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Si observamos nuevamente la red y los indicadores relacionales, podemos ver que el
tercer atributo en importancia es Garantizada, perteneciente al factor de Excitante
Garantizada. Sin embargo, mas alla del propio valor del atributo, cumple una funcién
muy importante, conecta entre si a los atributos mas “centrales”, Sofisticada y
Prestigiosa, ya que entre ellos tal como podemos ver en la visualizacion de la red no hay
una conexion directa. La orientacion de significado que podemos interpretar de esta
estructura cognitiva estd dominada por los atributos Sofisticada y Prestigiosa, con
Garantizada como un puente entre ambos, esta es la columna vertebral del esquema
mental dominante. La centralidad de estos atributos en la red cognitiva es un indicador
de la influencia que estos tienen dentro del proceso de formacion del significado y su

orientacion.

Este hecho expresa una vez mas la convivencia de atributos de corte funcional y
emocional dentro de nuestra estructura cognitiva, tal como lo veniamos observando

desde el momento del analisis de factores.

Figura 51: Relacion de Atributos mas importantes en el Mapa Cognitivo del Modelo de

Personalidad de Marca en Uruguay.

Sofisticada Prestigiosa

Garantizada.

Fuente: Elaboracion propia.
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A la vez podemos reafirmar lo que hemos visto en ocasion del andlisis de la cultura
uruguaya, acerca de la importancia que tiene para la sociedad local los componentes
ligados a lo seguridad y la certeza. Atributos como Prestigio ligados a la Garantia,
hablan de una estructura mental orientada a valorar lo ‘“socialmente aceptado y
reconocido”, esto es fuente de seguridad (garantias) para el consumidor uruguayo. Por
otra parte, Sofisticacion, ligados a estos mismos atributos, nos remite al buen gusto y
estilo “socialmente validados™, la garantia de lo socialmente aceptado es importante en
la cultura nacional. Entendemos que podemos establecer una referencia directa entre
estos significados con la idea de “mesocracia” que manejamos al momento de describir

el entorno socio cultural del Uruguay.

El analisis relacional es una herramienta apropiada para poder analizar y visualizar la
Estructura de Conocimiento de Marca. Por otra parte, nos ha permitido tener una vision
complementaria a la del Analisis Factorial, acerca de estas estructuras cognitivas y los
significados que estan presentes en ella. El uso de redes de asociaciones, via el analisis
relacional, permite identificar adecuadamente los componentes de esos significados
(atributos y relaciones) y como se relacionan entre si pudiendo facilitar la
interpretacion. En el contexto del analisis factorial, el relacional, amplia los caminos

para entender este tipo de estructuras.
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Capitulo 7: Conclusiones Finales

Con el fin de desarrollar las conclusiones del presente trabajo vemos necesario volver a
plantearnos la pregunta central de nuestra investigacion, con el fin de cerrar un proceso

de reflexion:

En qué medida la Personalidad de Marca, como uno de los constructos mas importante
a considerar en las multiples dimensiones que conforman una marca (Keller 1998),
responde y estd determinada por la cultura local (Aaker, Garolera y Benet Martinez

2001).

Nuestra pregunta de investigacion nos orientd en el proceso de trabajo que supuso una
evolucion del modelo de Aaker (1997), al incorporar el contexto socio cultural en el
analisis de la Personalidad de Marca en el mercado uruguayo. Este proceso de

investigacion y reflexion también nos llevo a considerar otros aspectos importantes.

Si tomamos en cuenta las preguntas que se analizan en las perspectivas y sus
respectivos énfasis en el Cuadro 3 de nuestro trabajo, podemos desarrollar las
principales conclusiones, hallazgos e identificar posibles lineas de continuidad para el

trabajo.

(Qu¢ es la Personalidad de Marca?

Tomamos como base la definicion de Aaker (1997) acerca de la asociacion a la marca

de rasgos humanos, y sobre la cual hay un amplio consenso en toda la comunidad.
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Hemos identificado y brindado fundamentos sobre el tipo de relacion que se establece

entre consumidores y marcas en procesos de “humanizacion” (Fournier 1998).

Por otra parte enfocamos a la marca como un constructo social, dependiente del
contexto social y cultural en el cual esta se desarrolla. Ubicamos a la Personalidad de
Marca, como una de las dimensiones de la marca entendida como una realidad multi-
dimensional (Keller 1998). Este enfoque nos permitié identificar aspectos que son

relevantes también para analizar y gestionar la Personalidad de una Marca:

a) Los procesos sociales y culturales donde se encuentra inserta.

b) Los esquemas mentales individuales y las representaciones sociales, y la
retroalimentacion continua entre ambos.

¢) Los procesos de difusiéon y comunicacion social, los relatos de las personas y de
las marcas.

d) La importancia de la generacion y desarrollo de significados que se asocian a la

marca en el marco de los procesos ya mencionados.

Entender y hacer seguimiento de esta fluida dindmica es clave para gestionar una
Personalidad de Marca que aporte valor a la misma (Aaker 1996, Keller 1998). Para
poder tomar este enfoque debiamos generar otro punto de vista acerca de la
Personalidad de Marca, no limitandonos al clasico enfoque comercial o publicitario de
la misma. Nuestra estrategia fue integrar los conocimientos de diferentes campos:

lenguaje, psicologia, sociologia, mercadeo y comunicacion.
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(Como podemos medir la Personalidad de Marca?

Tal como vimos en el trabajo, el modelo de Aaker (1997) es un modelo desarrollado a
partir de andlisis factorial, identificando las dimensiones de marcas, basandose en sets
de atributos provenientes de fests de personalidad desarrollados en la psicologia. El
ejemplo mas contundente es la utilizacion explicita que hace Aaker (1997) del modelo

“Big Five” (John, Srivastava 1999).

Tomamos como base, los procedimientos de Aaker (1997) y el de Aaker, Garolera y
Benet-Martinez (2001), y los pudimos aplicar sin problemas en el caso uruguayo. Se
pudieron validar y generalizar tanto a partir de enfoques cualitativos como cuantitativos.
En este proceso, comparamos los diferentes modelos de Personalidad de Marca,
identificados en cada uno de los paises. Se hizo un andlisis de los puntos en comun pero
fundamentalmente de las diferencias y particularidades que se dieron en el caso
uruguayo al incorporar al andlisis el contexto socio cultural. En este punto es donde

desarrollamos, entendemos, una evolucion al modelo de Aaker (1997).

Esas diferencias se manifestaron en dimensiones como “Valor por Dinero” y
“Elegancia”, y en la convivencia de Elementos de factores orientados a lo racional con
aquellos orientados a lo emocional. En este ultimo hallazgo pudimos identificar una
coincidencia entre el caso uruguayo y el espafiol que nos parece significativo a la luz de
la herencia cultural que el Uruguay tiene con Espafia, pero sobre todo como una prueba

mas de la influencia de la cultura sobre la Personalidad de Marca.
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Fundamentamos la presencia de dimension “Valor por Dinero”, en una historia de la
cultura de consumo uruguaya marcada por sucesivas crisis economicas y por la
sobriedad caracteristica de un “pais de trabajo de inmigrantes”. Al analizar los atributos
que componen la dimension “Elegancia”, encontramos una fuerte connotacion europea
consistente con la estrecha relacion historica que nuestro pais ha tenido con la region
tanto a nivel de poblacion migrante como de influencia cultural y social (formacion de

habitos y costumbres).

Interpretamos esas particularidades a la luz de la historia, la sociedad y la cultura del
Uruguay, para encontrar las bases de las mismas y que nos permitiera validarlas como
propias de un Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay. Esto es consistente con la
literatura (cross-cultural) que hemos usado como referencia, que sostiene que la
Personalidad de Marca es una proyeccion de los valores sociales y culturales de una

determinada sociedad.

Por ejemplo, el hecho de la convivencia de elementos de corte racional y emocional en
la estructura del Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay, es una diferencia con lo
que sucede con el modelo en el caso de paises mas desarrollados; donde los factores
tienden a tener una Unica orientacion, o bien cada uno estd compuesto exclusivamente
por elementos racionales o bien por emocionales. Hemos aislado esas diferencias y
buscamos entenderlas a partir de informantes calificados, y de un repaso de la historia,
la cultura y el desarrollo del consumo en Uruguay. Por otra parte, hemos recurrido al

World Values Survey como un estudio donde hemos podido encontrar una base comun
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para comparar e interpretar los valores de las diferentes sociedades que utilizamos como

Ccasos.

Sin embargo, y siendo consistentes con los lineamientos de nuestro marco tedrico,
quisimos darle un nuevo foco a la medicion de la Personalidad de Marca. La mayoria de
los estudios de Personalidad de Marca analizan la misma en base a listados de atributos,
la marca se analiza en funcion de los atributos que se asocian. A nuestro criterio esto
plantea una limitante para un buen entendimiento de los significados asociados a la

marca y que componen el constructo.

En nuestro trabajo hemos desarrollado anélisis de redes, aplicado para evaluar las
relaciones entre los propios atributos que se asocian a la marca como forma de entender
mejor los significados. Tomamos el enfoque del paradigma relacional (Molina 2001),
esto es consistente con los aspectos de nuestro marco teérico como lo son los procesos

de memoria asociativa y la formacidon de esquemas y representaciones sociales.

A la vez tomamos cuestiones relacionadas con la marca como la Estructura de
Conocimiento de Keller (1998) y la estructura de la imagen de marca (Capriotti 1999),
todas estas figuras tienen un componente relacional como base. Este tipo de enfoque
nos permite analizar hacia dentro del propio Modelo de Personalidad de Marca en
Uruguay, (relaciones de significado entre atributos), algunos aspectos que no se cubren
en el clasico modelo de Aaker (1997) y que abren nuevas oportunidades de analisis y

gestion de la Personalidad de Marca. Utilizamos el enfoque relacional como un
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complemento interpretativo al clasico enfoque de analisis factorial de la Personalidad de

Marca.

En este sentido identificamos los mapas cognitivos en base a los datos disponibles del
Modelo de Personalidad de Marca en Uruguay, que nos permiten visualizar los atributos
mas importantes y sus relaciones de significado. Encontramos que la “Sofisticacion™ y
el “Prestigio” son atributos que son determinantes en la Personalidad de una Marca en
Uruguay. Pero que ambos estan conectados entre si a través del atributo de “Garantia”,
esto refleja una representacion social que se orienta a lo “socialmente validado y
aceptado”, donde la “seguridad” expresada por la marca en sus relatos es importante

para una sociedad con un fuerte caracter mesocratico.

(Cuadles son las implicaciones de una Personalidad de Marca?

En el desarrollo del trabajo hemos visto, que un elemento importante que debemos
tomar en cuenta al momento de pensar en las implicaciones de tener una Personalidad
de Marca, es qué tipo de estructura tomard la misma en una cultura particular. Con esto
volvemos sobre el punto central de nuestra interrogante de investigacion en el trabajo, la
Personalidad de la Marca es determinada en gran medida por los contenidos y valores
de la cultura local en interaccioén con el relato de la propia marca (Semprni 1995). Son
mecanismos de filtro, interpretacion y en definitiva desarrollo de una Personalidad de

Marca.
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Este es un tema no menor para marcas que buscan internacionalizarse y poder competir
en diferentes mercados, pero manteniendo los elementos basicos de su identidad. Tal
como vimos en el trabajo, el fenomeno de glocalizacion esta presente (Robertson y
White 2003) en todo momento, la conjuncion de elementos globales y locales dan una
forma propia y original a la Personalidad de Marca segun el contexto social y cultural
que estemos considerando. El analisis y gestion de la Personalidad de Marca debe tomar
en cuenta estos aspectos si se espera que esta dimension de la marca aporte al valor que

se espera de la misma.

Limitaciones de nuestro trabajo.

Entendemos que nuestro trabajo tiene algunas limitantes que deben ser superadas en el
caso de tener la oportunidad de ampliar esta experiencia. La principal de sus limitantes
esta fundamentada en la disponibilidad de recursos econémicos y humanos para llevar
adelante la investigacion. En primera instancia no ha sido una muestra aleatoria, ademas
estuvo restringida a ciertas zonas de la ciudad de Montevideo, lo cual resulta en una
posible limitante para el poder de wvalidacion y generalizacion del Modelo de
Personalidad de Marca en Uruguay. Si bien entendemos que el tamafio de muestra es
mas que adecuado a las circunstancias, y se prestd especial atencidon a respetar los

parametros poblacionales de edad y sexo en la distribucién de la muestra.

En los trabajos de Aaker (1997) y Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001), se

mencionan distintos ejercicios de pre y post test para ir validando los distintos pasos de

las respectivas investigaciones. Estos ejercicios fueron desarrollados en base a nuevas
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encuestas a partir de nuevas sub muestras. Por los mismos motivos de nuestras
limitantes, nuestros ejercicios de generacion y seleccion de atributos, y la validacion
posterior de los mismos se realizaron con diferentes tipos de técnicas. Igualmente en
todo momento se procuré buscar mecanismos alternativos confiables que nos

permitieran cumplir con estos requisitos.

Entendemos que una de las consecuencias mds importantes de las limitaciones de
recursos a las que hacemos referencia, esta en el hecho de no haber tenido suficientes
medios como para desarrollar un listado de atributos locales o autoctonos de una forma
bastante més ambiciosa. En las experiencias de Espafia y Japon (Aaker, Garolera y
Benet-Martinez 2001) hay un trabajo de identificacion de atributos locales para luego
combinarlos con los llamados atributos globales. Los autores toman una perspectiva
cross-cultural en su trabajo, combinando las aproximaciones emic (local) y la etic
(externa / importada), donde los atributos de personalidad como insumo basico de los
estudios sobre Personalidad de Marca provienen tanto de fuentes internas (estudios
previos, analisis cultural local, entrevistas previas) del pais como de fuentes externas
(listados de atributos de herramientas que se aplican fuera del pais foco de estudio). En
nuestro caso no hemos podido realizar plenamente esa aproximacioén emic. Hemos
podido recabar algunos atributos locales espontineamente en ocasion de los estudios
previos para seleccion de categorias y marcas. Pero no ha sido realizado con todos los
requerimientos que supone. Seria importante poder profundizar en este aspecto de
busqueda e identificacion de atributos pertenecientes a la cultura local con el fin de
realizar un analisis mas completo de la importancia de los significados. Nuestro trabajo

se basa en la premisa del necesario entendimiento de la cultura local como forma de
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poder realizar un analisis completo e integral sobre la marca y los significados
asociados a ella, de otra forma, podemos estar ante algunos “puntos ciegos” que
dificulten luego la gestion de la misma.

Otra de las limitantes que tiene nuestro trabajo es la cuestion de no tener acceso a las
bases de datos resultantes de los estudios tanto de Aaker (1997) como de Aaker,
Garolera y Benet-Martinez (2001). Gran parte del andlisis de nuestro trabajo utiliza la
comparacion (Tilly 1991) como una herramienta de analisis de las diferentes realidades
para poder llegar a conclusiones que contestaran gran parte de las interrogantes de
nuestro trabajo. Entendemos que al poder acceder a los datos primarios de las
experiencias nos hubiera permitido realizar algunos ejercicios con el fin de profundizar
la interpretacion:

a) Poder realizar comparaciones a partir de los Elementos de Factores, pudiendo de
esa forma ser mas precisos en la interpretacion de los significados asociados a
cada uno de los factores de los distintos modelos analizados.

b) Desarrollar el andlisis de relaciones con los datos de las experiencias de los
autores utilizados como referencia. Eso nos permitiria comparar las distintas
Estructuras de Conocimiento en cada uno de los mercados utilizando otro

instrumento complementario al andlisis de factores.

Este segundo aspecto es uno de los que tiene mayor interés personal para la orientacion
de nuestro trabajo. En tanto podriamos tener un punto de vista alternativo sobre las
estructuras de conocimiento, teniendo la ventaja de compararlas a nivel de redes de

atributos. Entendemos que nos daria la posibilidad de identificar diferencias o
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semejanzas significativas para profundizar en la relacion entre cultura y Personalidad de

Marca.

Diferencias con el Modelo de Aaker (1997)

Si bien el modelo de medicion y andlisis de Aaker (1997) de personalidad de marca fue

tomado como base, desde un inicio nos planteamos la necesidad de desarrollar un

recorrido diferente y propio en virtud de que identificamos ciertas limitaciones

importantes.

Identificamos las siguientes limitaciones en el modelo de Aaker (1997):

Un concepto de marca muy asociado solamente a aspectos comerciales o de
mercadeo, no se profundiza en los aspectos de contexto social y cultural que
otros autores anteriores habian analizado (McCracken 1986) como necesario
para entenderla en toda su magnitud.

Se analiza la personalidad s6lo como una dimension particular del capital de una
marca. No se detiene en el aspecto del rol del consumidor y su contexto en el
desarrollo de esa personalidad y los significados asociados que representa.

El hecho de no tomar en cuenta el rol del consumidor en el desarrollo de la
marca y su personalidad, hace que deje de lado el proceso cognitivo en el cual se
basa la construccion de la misma. No toma en cuenta aspectos fundamentales

como la estructura de conocimiento de marca (Keller 1998), que nos brinda la
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posibilidad de entender los procesos individuales y colectivos de internalizacion,
almacenamiento y generacion de significados asociados a la misma.

- Por otra parte su metodologia y analisis de personalidad de marca estd
totalmente orientada en el sentido de los clésicos tests de personalidad humana.
Esta orientacion conlleva a que a la personalidad de marca sea vista como un
“listado” de rasgos de caracter humano. Al no tomar en cuenta la estructura de
conocimiento que los consumidores desarrollan en torno a un determinado
objeto, en este caso una marca, hace que los atributos de personalidad
identificados sean vistos como elementos aislados entre si. No toma en cuenta y
no analiza las relaciones de sentido que existen entre los propios atributos y que
termina formando la estructura cognitiva que contiene a la personalidad de
marca.

- Una de las principales consecuencias de estas limitaciones, es que la
personalidad de marca queda aislada del contexto social, cultural e histérico que
ha participado en su desarrollo. No hay un andlisis de la misma que permita
entender las fuentes y razon del significado, lo cual limita las posibilidades de
analisis de la convivencia entre lo atributos globales y locales de una marca.
Cuestion importante para marcas que se internacionalizan.

- En definitiva las posibilidades para entender las fuentes del valor de una marca

en un determinado mercado se reducen por dejar fuera estos aspectos.

Para superar las limitaciones del modelo de Aaker (1997) y generar un abordaje

alternativo, es que hemos planteado en el correr de la tesis aspectos diferenciales:
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Entendemos a la marca como un fendmeno de construccion social. Donde los
consumidores tienen un rol clave en el desarrollo del significado de acuerdo a
sus condiciones sociales y culturales.

La importancia de ese rol se da tanto a nivel micro y macro, a nivel individual y
colectivo. Gracias a los procesos sociales de internalizacion y socializacion, el
significado de la marca se genera y se difunde a toda la sociedad. De esa forma
es que el contexto social, cultural e historico tiene influencia sobre la estructura
de la personalidad de marca.

Los rasgos de personalidad o atributos no son tratados de forma aislada, sino que
analizamos las relaciones entre ellos. Siguiendo con la linea de Keller (1998) es
que identificamos la estructura de conocimiento de marca a partir de las
relaciones entre los atributos que la componen. En este sentido aplicamos las
técnicas de andlisis relacional tomando los datos generados por el anélisis
factorial. Esto nos permiti6 entender la importancia, los vinculos y el rol de los
distintos atributos en la estructura, facilitando la interpretacion del significado.
Al poder analizar la estructura de la personalidad de marca, tanto a nivel de
factores como de red de atributos, pudimos validar la misma tomando en cuenta
los aspectos socio-culturales e historicos del contexto de la sociedad uruguaya.
Esto nos permitio entender la emergencia de algunas dimensiones y aspectos que

aparecieron como unicos del caso uruguayo:

o Factor Valor por Dinero: ligada a la historia econémica del pais de los

ultimos afios y las restricciones al consumo que se imponian. Una

herencia de valores de ahorro y consumo dados por la inmigracion.
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o Factor Elegancia: una dimensién que tiene su raiz en la tradicion y
matriz cultural uruguaya, histéricamente muy dependiente de Europa.

o Factor Excitante / Consistente: es en el factor donde conviven Elementos
racionales y emocionales. Este tipo de convivencia, de atributos o
elementos racionales y emocionales, se repite en el caso de Espafia a
diferencia de lo que sucede en USA y Japon donde las estructuras de
factores estan orientadas en una sola direccion.

o En el caso uruguayo, esto se reafirma cuando analizamos la red de
atributos, identificando aquellos con una mayor centralidad de grado lo
cual determina su nivel de importancia (Iacobucci 1998). Sofisticacion y
Prestigio, los dos atributos mas centrales en la estructura de Personalidad
de Marca en Uruguay, estan unidos por el atributo Garantia de neto
caracter racional.

o Como un aspecto interesante de resaltar, a partir del WVS (World Value
Survey), vimos que las sociedades de Espafia y Uruguay comparten
escalas de valores y posicionamientos en este sentido muy parecidos
entre si y diferentes con respecto a los otros casos considerados.
Posiblemente al profundizar en estos aspectos podriamos encontrar
patrones interesantes de relacion entre diversas estructuras de
personalidad de marca con diferentes estructuras socio-culturales y

desarrollo de mercados de consumo.

- Entendemos a la Personalidad de Marca como una dimension importante del

valor de una marca, y al analizarla en funcion de estas nuevas condiciones
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podemos generar una mejor aproximacion a las fuentes de lo que una sociedad

considera como valioso.
El modelo de Aaker (1997) plante6 un primer paso necesario en el estudio de la
personalidad de marca y abridé nuevas posibilidades para la gestion de la misma. Sin
embargo, entendemos que es importante integrar los niveles de analisis relacional y de
contexto socio-cultural para poder entender cabalmente las posibilidades de desarrollo
de una marca tanto a nivel global como local. Este es un elemento de importancia para
la gestion profesional de las marcas a nivel de mercadeo y comunicacidn, asi como nos
presenta nuevas posibilidades de estudio y desafios a nivel académico. En tanto
podemos entender mejor los procesos de valorizacion de las marcas a nivel de

consumidores y a nivel de sociedades.

Futuras lineas de investigacion

A partir de la literatura que hemos utilizado para este trabajo, desde el modelo original
de Aaker (1997) hasta sus sucesivas aplicaciones, podemos sostener que hay un camino
recorrido en cuanto a la validez y generalizacion del modelo en diferentes situaciones y

contextos.

Si enfocamos la Personalidad de Marca como un constructo social donde los
significados asociados juegan un rol importante en la generacion de valor, y en gran
medida determinado por el contexto social y cultural, entonces necesitamos también de

un nuevo enfoque para su analisis y gestion.
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Algunos de los lineamientos que podemos sugerir desde la perspectiva de nuestro

trabajo son:

- Explorar la potencialidad del analisis relacional con referencia a estructuras de
conocimiento de marcas (Henderson, Iacobucci y Calder 2002). Poder visualizar
e interpretar las asociaciones de atributos como elementos claves en la
formacion de significados. En este aspecto podemos tener una buena
herramienta para investigar lo que Aaker, Garolera y Benet-Martinez (2001),
sefialan en su trabajo, acerca de la necesidad de generar instrumentos que
permitan medir y entender como los simbolos comerciales son asociados a
significados; y como esos significados son un reflejo de valores humanos. Tal
como lo manifiesta Keller (2003:600), “ Parte del desafio de desarrollar mapas
mentales de lo consumidores que nos permitan reflejar de forma precisa la
estructura de conocimiento de marca, es buscar mejores formas de incorporar
nuevos paradigmas tedricos o metodologicos™.*

- Desarrollar investigacion para profundizar en la relacién entre las dimensiones
de la estructura de conocimiento de marca (Personalidad de Marca) y las
decisiones y preferencias de los consumidores (Keller 2003). Cémo se afectan
mutuamente estas distintas entidades, estos seria importante para mejorar
nuestras practicas de gestion de intangibles en el mercadeo y la comunicacion.

- Investigar de que forma los significados se mueven (McCracken 1986) a través

de las redes y la estructura social, como se dan efectivamente esos mecanismos

de mutua influencia (Earls 2007), en tanto un proceso social fundamental para

39 y .
Traduccidén propia.
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entender los esquemas y representaciones resultantes. Lo digital hoy en dia,
tiene un papel central en estos nuevos lineamientos de estudio.

- Analizar de que forma el proceso de glocalizaciéon (Robertson y White 2003)
tiene influencia sobre la Personalidad de una Marca a través de diferentes
culturas (Aaker 1997). Cuales son los mecanismos sociales y psicologicos que

mayor impacto tienen sobre la formacion de este constructo.

En definitiva nuestro trabajo trata de analizar los activos intangibles de una marca y
avanzar en el estudio de uno de los mas importantes como lo es la Personalidad de
Marca. Estos activos intangibles tienen un impacto cierto sobre el desempeiio de la
marca en su dimension financiera. Una de las lineas de investigacion de mayor
desarrollo en los ultimos afios ha sido precisamente la que busca analizar cémo algunos
aspectos intangibles, como ser la imagen o las asociaciones de marca, tienen impacto
sobre la valuacion financiera de la misma o sobre las expectativas de los inversores
sobre los retornos esperados (Mizik y Jacobson 2005, 2008).Entendiendo que estos
activos intangibles (Gerzema 2008) tienen una presencia muy importante en el valor
percibido de una marca, es que una linea futura de investigacion es analizar
especificamente cudl es el impacto que puede tener el constructo de Personalidad de

Marca sobre diversos indicadores financieros de la marca.

De acuerdo a lo que hemos podido recabar como experiencia a lo largo de nuestra

140

carrera laboral / profesional™, a la Personalidad de Marca se le ha asignado un papel

importante dentro de la comunicacion y el mercadeo, pero no se la vincula con la

*°E] autor se desempefia hace més de 20 afios en agencias de publicidad y consultoras trabajando en la
construccion y gestion de marcas.
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posibilidad de generar rendimientos de tipo financiero. Avanzar en este tipo de linea de
investigacion seria muy beneficioso para darle una nueva dimensién al estudio sobre la
Personalidad de Marca, que tal como vimos al inicio de nuestro trabajo aparece con

menos referencias de estudio que otros constructos asociados a la marca (figuras 1y 2).

Comentarios Finales

Nuestro trabajo se desarrolla con la intencion de profundizar en la Personalidad de
Marca, quiere buscar en definitiva nuevos enfoques y herramientas para analizar y
gestionar mejor el capital de marca. Entendemos que la tesis plantea una serie de nuevos
enfoques que buscan tener un rendimiento mayor que otros trabajos en el andlisis de la
Personalidad de Marca en particular y en la realidad de la marca en general. Algunos de

estos aspectos son:

a) Procuramos entender a la marca también desde una perspectiva social y cultural,
no solo mercadologica y/o publicitaria. Quisimos profundizar en los
mencionados procesos con el fin de identificar las fuentes de construccion y
desarrollo de las marca por parte de los consumidores. Entendiendo que es la
percepcion individual y colectiva de los mismos las que da un fundamento. Si no
entendemos esos procesos culturales y sociales que intervienen, tendremos una
vision reducida de la realidad de la marca.

b) Si bien ya hay una tradicioén de trabajo de comparacion de marcas en el contexto
de sus respectivas culturas, estamos aportando la experiencia de llevar la

generalizacion y validacion del modelo de Aaker (1997), también a mercados
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d)

emergentes mucho mas pequenios que el original. Hoy en dia es mas que sabida
la importancia de los mercados emergentes en los negocios internacionales. Y
poder desarrollar herramientas y enfoques que los contemple se vuelve
fundamental.

Entendemos que la interdisciplinariedad del enfoque de nuestro trabajo es un
activo importante del mismo en términos de su potencial aporte. Hemos
procurado integrar diversos enfoques de distintas disciplinas con el fin de
entender a la marca en su realidad multidimensional (Keller 1998). La
integracion del enfoque relacional, para complementar el enfoque clasico
determinado por el trabajo de Aaker (1997) y quienes lo han seguido, es un
valioso aporte para generar nuevas posibilidades de analisis de la marca y su
personalidad asi como de las estructuras cognitivas que le dan significado.
Hemos procurado todo el tiempo desarrollar la consistencia y coherencia entre la
teoria y la propuesta metodologica de investigacidon, teniendo claro las
limitaciones de nuestro trabajo.

Para el caso de Uruguay entendemos que la tesis tiene un valor especial, ya que
por lo que sabemos a través de sucesivas busquedas, es la primera investigacion
rigurosa acerca de la Personalidad de Marca. La publicaciones y trabajos en esta
orientacién son inexistentes en nuestro pais, y procuramos comenzar con este
trabajo un espacio de reflexion y desarrollo sobre el tema de las marcas en el
Uruguay. Es importante que a nivel de la universidad se comience a desarrollar
lineas de investigacion en este campo con la participacion de alumnos y

docentes.
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El trabajo busca en definitiva generar conocimiento en un area que consideramos muy
relevante para la gestion de marcas. Tal como lo expresa Castells (2002), estamos en
presencia de mercados donde la ventaja competitiva cada vez mas se orienta hacia el

valor de lo intangible y lo simbdlico.
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ANEXOS
Proceso de Investigacion para desarrollo del Modelo de Personalidad de Marca en

Uruguay — Analisis Factorial.

Consulta estudio independiente sobre Andlisis y aplicacion modelo FCB Encuesta a 100 personas. aplicacion
notoriedad de marcas y categorias en Ratchford (1987) escala Ratchforlii sobre ’catpe) sorfas.
Uruguay. (Fine Research) < S Exploratorio '
Se tomaron 30 categorias con
notoriedad mayor al 50% \J/
Seleccion de 14 categorias que mejor Analisis de Dimensionalidad y
representaban cada uno de los <— Mapeo de las categoria y su ubicacion 2 Fiabilidad de los Constructos de
cuadrantes. en los cuadrantes. Ratchford.
En funcion de esas categorias se Se seleccionaron 44 marcas para ser le;encue[s;;;?z;pllclo a 7r9 pe;sl(?nasra
seleccionaron marcas de acuerdo al evaluadas nuevamente en funcionde su | —> s %u.i tos | N Te deslpUegu O po
estudio Fine Reserach con notoriedad nivel de notoriedad en una nueva atributos focales del Lruguay.
mayor al 50%. > encuesta. \l/

Seleccion de 24 marcas por nivel de
le—T notoriedad y pertenencia a categorias
seleccionadas en el Mapa de categorias.

Confeccion de listado de atributos
consultando fuentes resefiadas por Aaker
(1997, 2001).

Primer filtro con expertos locales sobre
listado de atributos general e incorporando

. <—

los atributos locales.

1

- . . Encuesta a 200 personas evaluando las 24 Analisis Factorial para determinaciones de
Seleccion final de listado de atributos (68) . - .
. marcas seleccionadas en funcion de los 68 [—>| factoresy facetas del Modelo de Personalidad
luego de filtro y encuesta a 99 personas  ——> B
. atributos finales. de Marca en Uruguay.

(encuestas on line). \[/
Validacién e interpretacién del Modelo Comparacion de Modelos de Personalidad de Marca
de Personalidad de Marca en Uruguay. | <— |  de Uruguay con los referentes de USA, Espafia y

Japon.
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ANEXOS 1

Formularios E
ta
pa 1. Implementacion Escalas de Ratchf
chfrod (1987)
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proceso de com
pra 1.

w o
SN N R W N -

-
N2 a

]
BB YR KYUNYH

Emmnﬂm&
marcas

A continuncion producios y senicios de consumo.
. le presentaremos
- una serie de
Para o cudl le pedimos asigre m” oada mmme grado de acuerdo 0 desacuerdo
P‘:' — ™ que toma decisiones par comprar : .
mm&mmh;ma — - - -
\cummm:mm: -
mtmmm.’

Asignar un
puntaje segin ia escala que se presenta a continuncion

La decision

no es logica

nl objethva
O:
O:
O:
O:
O:
O:x
O:
O:
O:
O:
O
O:
O:
O:
O:
O:
O:
O:x
O:
O:
O:
O:
Ox
O:
O:
O
O:
O:
O
O:

Oz
02
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
02
O:
Oz
Oz
02
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
02
02
Oz
Oz
O:
Oz
02
O:
02

Os
(mE
Os
O3
Os
Os
Os
Os
O3
O3
O3
O3
O3
Os
Os
O3
Os
Os
Os
O3
O3
O3
O3
O3
O3
Os
(N E]
(mE
Oz
O3

O
O«
Os
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O4
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O
O«
O«
O«
O4
O«
O«
O4
O4
O«
O«
O«

Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os

Oe
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Oe
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os

La decision
es logkca u

0O-
O
Oz
O
O-
Oz
O-
O
O
O
O-
O
O
O
O
O
Oz
O-
O
O
O
O
O-
O-
O
O-
O-
O
O-
O

397



ANEXOS 1

Formularios
Eta
pa 1. Implementacion Escalas de Ratchf
atchfrod (1987)
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pa 1. Implementacion Escalas de Ratchf
chfrod (1987)
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pa 1. Implementacion Escalas de Ratchf
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Grado d i i
e Emocionalidad en el proceso d
e compra 3.

w o
NN R W N -

>
W oNo= B

8
BB YR MK Y UENYSE

A consuscidn
e presertuaremos or sede de

Evaluacion e catsgorias de

y

de

Queremca ovalue come marce de wigune de ewtes Calsgories.
que cated
Parslo pedmon migre un purtee
- — - o Gue tome decisones Dare COMpBre

.awellu-!-n.-: » .

= gredo de scuerdo
© denscuerdo
con lu e

Pars reaponder
Tte de permar
onle
dhima vez que usted Mo contacto
con Wgure marce
de s cetegorie.

Asigner on
pustsje segus lu esculs QUe we Sremects w coninusciin

La decision no
esia basada en

1a apariencia, el
sabor, el olor 0

O:
O:
O:
Os
O:
O:
O
O:
O:
O
Ox
O:
O:
O
O:
O:
O:
O:
O
O:
O:
O:
O:
O:
O:
O:
O:
O:
O:
O:

Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
0Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz
Oz

(]
O3
Oz
Oz
0=
(]
Oz
Oz
Oz
Oz
(N
()
(]
Oz
Oz
()
Oz
Oz
Oz
()
(]
(]
0=
Os
Oz
()
0=
Oz
()
()

O«
O«
O«
Oa
O«
O«
Oa
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
O«
Oa
O«
O«
O«

Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os

Oe
Os
Oe
Oe
Oe
Os
Os
Os
Oe
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Os
Oes
Os
Os
Os
Oe
Os
Oes
Os
Oe
Os
Oe
Os

La decision esta
basadaenia

sabor, y
, el olor o
el sonido.
Oz
ar
O
Oz
O-
Oz
(mE)
ar
Oz
O
(HE
Oz
ar
O
(k)
ar
ar
ar
O
Oz
ar
ar
O-
ar
O
[ F
O-
Oz
Oz
ar

401



ANEXOS 2

Formulario utilizado en Etapa 2 para proceso de Seleccion de Marcas.
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Mencione tres marcas que a su criterio deberian estar en este estudio.
Independientemente si estan o no en el listado anterior.

Marca 1 1 |
Marca 2 i ]
Marca 3 1 |

Si tuviera que describir las siguientes CINCO marcas como si fueran una
persona que diria de ellas.

Utilice una sola palabra, por ejemplo VALIENTE o ELEGANTE o SENCILLA
SN — —
— ——

Visa

403



ANEXO 3

Formularios 1 y 2 utilizados en la Etapa 3 — Evaluacion de Marcas con Atributos.

Evalue que tan bien, las palabras dispuestas en las columnas, describen la Personalidad de las Marcas en las filas.
Evalue siguiendo la siguiente escala del 1 al 7.
Nota: Hay que llenar cada uno de los casilleros con un valor.

_zo describe nada la Personalidad de esta Marca - 1-2-3-4-5-6-7- Describe completamente la Personalidad de esta Marca. _

Sexc
Edad
Nro Form.

Conflable ||| Alta calidad m Innovadora Lider Elegante [| Prestigiosa §} Con Estilo {{ Femenina i Fuerte De Buen Gusto [ Tradicional

Avanzada

Se preocupa

)
por el cliente Distintiva

Contemporanea Creativa

/

Con Energia F

Perifar m

Nevex

Nike
Coca Cola )
Perifar :

Visa

Adidas

Patricla

HBO

Aspirina

Canarlas

Pilsen

Hurra |

Oca m.

Polo

Pepsi Cola

CNN

MasterCard

Daniel Cassin

Don Pascuai

MonteCable

Acer

Sara

Pisano

La Sibarita
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Evalue que tan bien, las palabras dispuestas en las columnas, describen la Personalidad de las Marcas en las filas. Sexo
Evalue siguiendo la siguiente escala del 1 al 7. Edad .
Nota: Hay que llenar cada uno de los casilleros con un valor. Nro Form.
— No describe nada la Personalidad de esta Marca - 1-2-3-4-5-6-7- Describe completamente fa Personalidad de esta Marca. 1

A

Diferente

N Mejor en su
Orij r
Conclase [ Cumplidora |{ Masculino categorla riginal Ga

Fiable clwﬁﬁ Competitiva [{ Dindmica 4 Excitante [} Unica

Exitosa

Perifar
Nike
Coca Cola
Nevex
Visa
Adidas
Patricia
HBO
Aspirina
Canarlas
Pilsen
Hurra
Oca
Polo
Pepsi Cola
CNN

MasterCard
Danlel Cassin

Don Pascual
MonteCable

Acer

Sara

Pisano

La Sibarita




ANEXO

Clasificacion de Marcas Evaluadas segiin Factores.

Excitante Consistente | Sinceridad | Competencia | Sofisticacion| Valor por Dinero Elegancia
Polo 3,3 3,5 4,2 3,5 2,4 3,6
Adidas 3,2 3,8 4,3 3,9 3,0 3,4
Nike 3,4 3,7 4,4 4,1 2,8 3,3
Don Pascual 2,9 3,4 3,9 2,7 2,2 3,1
Visa 2,9 3,8 4,3 3,2 2,5 3,1
Daniel Cassin 2,8 3,4 3,3 3,5 2,3 3,1
Coca Cola 3,3 3,8 4,5 3,6 2,4 2,9
Mastercard 2,9 3,6 3,9 3,0 2,3 2,9
HBO 2,8 3,7 3,8 2,9 2,4 2,8
Acer 2,7 3,5 3,5 3,1 2,5 2,8
Sara 2,6 3,4 3,4 2,7 2,2 2,7
Pisano 2,6 3,2 3,2 2,4 2,0 2,6
Patricia 2,8 3,4 3,8 3,5 2,3 2,6
CNN 2,7 3,6 3,8 2,4 2,3 2,5
Pepsi Cola 2,8 3,4 3,6 3,0 2,2 2,5
La Sibarita 2,6 3,4 3,5 2,6 2,5 2,4
Pilsen 2,7 3,4 3,8 3,3 2,3 2,4
Canarias 2,8 3,8 3,9 3,0 2,6 2,4
Nevex 2,5 3,8 3,6 2,4 2,9 2,2
Aspirina 2,8 3,9 4,1 2,2 2,8 2,1
Oca 2,5 3,5 3,4 2,8 2,4 2,1
Montecable 2,2 3,3 2,7 2,6 2,2 2,0
Hurra 2,2 3,4 3,0 2,4 2,6 1,9
Perifar 2,6 4,1 3,7 2,4 3,0 1,7

Nota: Puntajes Promedio por Marca en cada Factor. Valor hallado segun promedio de

puntajes ponderados por coeficientes de los 3 atributos que integraron los Elementos de

cada factor.

406





 
 
    
   HistoryItem_V1
   InsertBlanks
        
     Where: after current page
     Number of pages: 1
     Page size: same as page 1
      

        
     Blanks
     Always
     1
     1
     1
     274
     95
    
     qi3alphabase[QI 3.0/QHI 3.0 alpha]
     1
            
       CurrentAVDoc
          

     SameAsPage
     AfterCur
      

        
     QITE_QuiteImposingPlus3
     Quite Imposing Plus 3.0
     Quite Imposing Plus 3
     1
      

   1
  

 HistoryList_V1
 qi2base



