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Resumen:

Introduccion: la imagen de marca es un concepto sumamente interesante,
polisémico y dificil de medir que se constituye del sinfin de percepciones que el
publico, consumidor o la comunidad en general tienen sobre lo que la firma es,
construye y comunica a lo largo del tiempo.

Objetivo: analizar la imagen que tiene el consumidor marplatense de la marca
Cardon.

Materiales y métodos: el presente trabajo es una investigacion descriptiva, ya que
se propuso describir una situacion, decir como es y como se manifiesta la imagen de
marca.

La poblacion estuvo integrada por los consumidores marplatenses de la marca
Cardon y el muestreo fue no probabilistico, habiendo utilizado la variante “por
conveniencia”’, donde se desconocia la probabilidad de seleccién de cada unidad.
Las encuestas se han realizado en las inmediaciones del local de Carddn en Mar del
Plata (Rawson 1223, zona Giemes) de lunes a viernes durante el horario de
apertura del local (desde las 10:00 a.m. hasta las 20 p.m.).

Ademas se ha realizado un analisis del isologotipo y una recopilacion documental
gue involucro a la pagina institucional de la marca.

Resultados: la calidad fue sefialada en un 48% en relacion a los productos, siendo
nombrada también por un 87% como valor preponderante. Un 71% de los
encuestados asocié a Carddn con un deporte y de ese porcentaje, un 54% la vinculd
con el polo, un 19% con el pato, 14% con la equitacion y 4% con el golf. El 44% de
los consumidores estuvo totalmente de acuerdo con el hecho de que la marca posea
gran experiencia en el sector, mientras que un 38% se mostré de acuerdo con que
esta sea lider en su campo. El 42% consider6 a Cardén una entidad que apoya el
desarrollo econémico del pais.

Se destaco de los locales mayoritariamente el disefio y la atencién, contando cada
uno con un 14%. Por otro lado, un 90% afirmé recordar el isologotipo Cardon,
expresando en un 95% que este se trataba de un cactus y que sus colores eran
verde (51%) y marrén (22%). Las caracteristicas asociadas a él fueron: el norte
argentino (25%), el campo (13%), el desierto (10%), la cultura (9%), la naturaleza
(8%), entre otras.

Un 53% dijo sentirse identificado con la marca, siendo el estilo la razén en un 46%.
Finalmente, un 96% aleg6 que recomendaria a la marca.

Conclusiones: Cardon es vista por los consumidores como una marca de lujo que
tiene a la calidad como atributo preponderante. Ellos consideran que representa a
Argentina en el mundo y vinculan a la firma con los deportes polo, pato y en menor
medida golf. La marca debera trabajar mas en la difusién de sus acciones de RSE
para poder cumplir con su misién y en el posicionamiento de los valores calidez,
compromiso y confianza que en general no fueron percibidos por el consumidor.

Palabras clave: Imagen, Marca, Percepcion, Consumidor, Comunicacion






indice

[aldgoTe [FTolo 1o ] o I PP PP PP PP PP PPPPPPPPPPPPPRY 8
o] o] (=T a 0 F= o] o] 1] 11 1P 11
V= oo IR =Yool NS 12
Ventajas que implica la imagen de MarCa......ccooociviieiiiiiiiie e e e 22
Asociaciones que configuran alaimagen de MarCa.......cccoceuueeeeiiiiiee e 23
Situacién del mercado actual y rol de laempresa........oceueeeeiiiiiie e 30
Nuevos hdbitos de CONSUMO €N MOQ......ceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiei bbb ————————- 31
DiSEM0 A INVESTIZACION ...uvuiiii et e e e e e ettt e e e e e e e e e et b esaeseaesetesssesesenanes 35
2T U1 = Lo [ 13RS 39
CONCIUSIONES. ..ceeeeieeiiee ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt sttt aeeeebbbbbbbbbbb bbb besebbnbnenenenee 50
LAY 1= o T TP OPP R UPPPPPRPTRt 53
2T o [To =4 - | - PSP UPUPOt 61



INTRODUCCION

@7




Cardon es una firma argentina de indumentaria fundada por Gabo Nazar en 1988. Desde su
nacimiento, el crecimiento que ha experimentado ha sido exponencial. La misma comenzo
con una sola tienda localizada en la zona de Ramallo, provincia de Buenos Aires, para luego
expandirse por toda la regién, hasta llegar, en el afio 2013, a poseer mas de 115 tiendas

distribuidas a lo largo y ancho del pais.

Ademas de indumentaria, Cardon cuenta con desarrollos inmobiliarios, gastronomia y
una revista cuyo tema principal son las costumbres, de alli el slogan cosas nuestras. La
marca sponsorea a la Federacion Argentina de Pato, al equipo de polo Indios Chapaleufu Il
tiene una alianza con la Asociacion Argentina de Golf y otra con la Fundacién Vida Silvestre.

También form6 en 2006 una con Marca Pais, la cual apunta a promover a Argentina
en el mundo. La misma llevd a que Carddn tenga presencia desde el 2009 en el Fashion
Week de Nueva York (contando con dos presentaciones hasta el 2011), el Monterrey Moda
Nextel en México, el Chicago Fashion Week, el Cancun Moda Nextel, el Shangai Fashion
Week de China, el Paris Fashion Week y otros tantos eventos mundiales de importancia
crucial en el ambito de la moda. Esta suma de hechos hace de Carddén un rico objeto de
analisis en el marco del branding, ya que Argentina es un pais que desde sus inicios tomo a
Europa como modelo, no siendo la moda una excepcion, y esta cuestion dio como resultado
gue nuestro territorio no suela tener presencia a nivel internacional a través de disefiadores
y marcas de indumentaria.

La realidad corporativa de Cardon, lo que Scheinsohn (1998) define como el conjunto
de caracteristicas que denotan la existencia de la empresa, estd conformada por una mision,
una vision y valores. Su misién, que responde a la pregunta ¢para qué existe la
organizacion?, es “promover el desarrollo cultural, econémico y social de todos los
integrantes de nuestra cadena de valor y de sus comunidades”. Mientras que su vision,
respuesta al interrogante ¢qué se quiere que sea la organizacion en los proximos afos?, es
“Ser la Primera Marca Tradicional Argentina”. Las acciones de la empresa, destinadas a
cumplir con la misién, y lograr, a mediano o largo plazo la vision, se apoyan en los pilares
calidad, calidez, compromiso y confianza, que constituyen sus valores y el respeto de ellos
en conjunto lograra que la marca perdure en el tiempo.

El concepto de marca es definido por Carlos Avalos (2010, p. 19) como “una palabra o
simbolo, o una combinacién de ambos, que se utiliza para representar los bienes o servicios
de una organizacioén en particular’. Seth Godin (citado en Avalos 2010) también esboz6 una

definicion de marca, la cual es “el conjunto de expectativas, memorias, historias y relaciones
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gue, en conjunto, dan como resultado que un consumidor se decida por un producto o
servicio en lugar de otro”. Las marcas, de acuerdo a Elizalde (2010), crean un mundo, una
l6gica, y ese mundo es el que comparte el pablico o consumidor.

Estas marcas generan estrategias comunicacionales integradas por mensajes que se
transmiten tanto de forma directa como indirecta por distintos canales. Dichos mensajes son
percibidos por el pablico o consumidor que, en consecuencia, crea en su mente una imagen
para la firma.

De acuerdo a Avalos (2010, p. 27) “la imagen de marca esta conformada por un
conjunto significativo de asociaciones que ayudan a los publicos a formarse un criterio
valorativo de la misma”. Las marcas adquieren valor y este valor estd basado en las
relaciones emocionales que se generan entre la marca y su publico, producto de lo que
Scheinsohn (1998) denomina comunicacion corporativa. Esta Ultima esta integrada por
todos los actos de emision (publicidad institucional, gacetillas, publicidad del producto,

eventos, promociones), en definitiva, el discurso de la marca y todo aguello que expresa.
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Problema:

- ¢Qué imagen construye el consumidor marplatense de la marca Cardon en el afio
20167

Objetivo general:

- Analizar la imagen que tiene el consumidor marplatense de la marca Cardén.

Objetivos especificos:

- Establecer los atributos que el consumidor identifica de la marca.

- Analizar las particularidades del isologotipo.

- Comparar las caracteristicas del isologotipo con las percibidas por los consumidores.

- Determinar la identidad propuesta por la marca Cardén en sus documentos
institucionales.

- Comparar la imagen que posee el consumidor con la identidad esgrimida por

Cardon.
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Al momento de interactuar con una empresa u organizacion, el individuo no solamente
responde a estimulos, sino que realiza una interpretacion acerca de los mismos. Y esa
interpretacion, surgida de los diferentes estimulos, a largo plazo conforma la imagen que
este individuo poseera sobre determinada marca.

La percepcidén es un concepto clave en este contexto y refiere a la capacidad que
poseen las personas de recibir a través de los cinco sentidos (vista, oido, gusto, tacto y
olfato), impresiones o sensaciones procedentes del mundo que las rodea. Se trata de un
proceso cognoscitivo por medio del cual se puede comprender al entorno y actuar en
consecuencia. Consta de tres fases que son: la seleccion, la organizacion y la interpretacion.

En la seleccion, el sujeto percibe los mensajes que tienen que ver con sus actitudes,
escala de valores, necesidades e intereses. Pueden influir en esta fase tanto la naturaleza
del estimulo como los aspectos internos del individuo. Dentro de la naturaleza del estimulo
se puede encontrar el tamafio, el color (que cuanto mas vivo es, capta mas la atencion), la
luz y la forma del objeto, el movimiento, la intensidad, los detalles y el contraste.

La etapa siguiente, de organizacion, consiste en la clasificacién por parte de las
personas de los estimulos recibidos. Para ello, los sujetos analizan las caracteristicas de los
estimulos. Cuanto mas simple se presenta el mensaje, mejor sera percibido y por lo tanto
asimilado. Y, por ultimo, la interpretacion, que se encarga de dar contenido a esos estimulos
anteriormente seleccionados y organizados. Esta Ultima fase dependera de la experiencia
previa del individuo, sus intereses, sus motivaciones y su interaccion con otras personas.

Ademas, el proceso de la percepcién posee tres caracteristicas: es subjetivo, selectivo
y temporal. Es subjetivo, porque un mismo estimulo produce reacciones diferentes segun el
individuo del que se trate. También es selectivo, porque cada persona no puede percibir
todos los estimulos que se le presentan. Por ello, necesariamente realiza un proceso de
seleccion. Cuando el sujeto percibe de todos los mensajes a los que esta expuesto, solo
aquellos que tienen relacion con sus intereses, necesidades y demas, se alude a una
percepcion de tipo selectiva.

Finalmente, es temporal, porque radica en ser un fenébmeno a corto plazo que varia

de acuerdo a las experiencias y al background del individuo.

La percepcion es el resultado de dos tipos de inputs. Por un lado, de las sensaciones
gue provienen del medio externo, como las imagenes, los sonidos y los aromas, y por otro,
de los inputs internos que surgen del individuo, como las necesidades, motivaciones y

experiencias, que condicionaran a aquellas sensaciones percibidas.
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“Las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a una estimulacion de los
organos sensoriales” (Guardiola, 2014, p. 2). En ellas encontramos la interrelacion de tres
elementos, los cuales son un estimulo, un érgano sensorial y una relacion sensorial.

Cabe aclarar que sensacion no es igual a percepcion. La primera no implica que el
Individuo se percate del origen de aquello que lo estimula a través de sus sentidos. Una
sensacion se transforma en percepcion cuando esta tiene algun significado para la persona.

La capacidad sensitiva, segun Guardiola (2014), se define de acuerdo a los
denominados “umbrales de percepcidn”, los cuales son dos, uno absoluto y otro relativo. El
umbral absoluto minimo identifica el punto en el cual el individuo nota una diferencia entre lo
que es algo y lo que puede ser nada. Debajo de este umbral, por ejemplo, actia la
comunicacion subliminal. Mientras que el umbral absoluto maximo, es aquel donde la
sensacion que se percibe es muy fuerte, y en efecto, no puede distinguirse en su totalidad.

Por ultimo, el umbral relativo o diferencial, consiste en la diferencia minima identificada
entre dos estimulos. De acuerdo a la ley de Weber—Fechenr (1860, citada en Guardiola
2014), el aumento de la intensidad de los estimulos que se necesita para provocar una
sensacion, es proporcional a la intensidad inicial, lo que significa que cuanto mas fuerte sea
el primer estimulo, mayor debera ser el segundo para que la persona establezca una
diferencia entre ambos.

El otro componente de la percepcion son los inputs internos. Algunos de los factores
que forman parte de ellos son las necesidades, las motivaciones y la experiencia. Las
necesidades estriban en el reconocimiento de alguna carencia. En tanto, las motivaciones
estan vinculadas a ellas, aunque no siempre actuan de forma conjunta, ya que una sola
motivacion tiene la capacidad de satisfacer a multiples necesidades. Por lo tanto, una
motivacién es la busqueda de la satisfaccion de una o varias necesidades.

Por ultimo, la experiencia consiste en la acumulacién de vivencias por parte del
publico, que necesariamente condicionaran a las posteriores percepciones y respuestas.

Esta experiencia puede provenir, teniendo en cuenta a los campos de la comunicacion
organizacional, el branding y la publicidad, de compras realizadas, spots, acciones de RSE,
entre otros.

Las necesidades pueden originar distintas clases de distorsiones perceptivas, tales
como: la exposicion selectiva, la atencion selectiva y la defensa perceptual (Guardiola,
2014). La exposicidon selectiva esta basada en que las personas se inclinan a percibir
aquello que es acorde a sus deseos y necesidades. En tanto, la atencion selectiva se
relaciona con la distorsiéon anterior, y trata de que los individuos se concentran en los

estimulos que les son relevantes de acuerdo a sus intereses. Finalmente, la defensa
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perceptual involucra a la actitud de rechazar las percepciones gue resultan dafiinas, por mas
de que ellas ya se hayan dado.

En estos mecanismos y acciones, la memoria también interviene, no es pasiva, ya que
“es generadora de una gran funcion importante: la asociatividad. Es una accion
esencialmente selectiva, ésta es su naturaleza de principio: seleccionar, asociar, almacenar,
jerarquizar y olvidar (...) es pues activa, y no un simple desvan como dice la metafora”
(Costa, 1993, p. 129 citado en Bernal, A. y Galvis, J. 2008). Por lo tanto, el conocimiento
perceptivo depende de la memoria porque en ella se acumulan las experiencias pasadas. A
su vez, la imaginacion también es mediadora en esta cuestion, porque reagrupa a estas
experiencias en nuevas combinaciones que difieren de las que actuaron como base.

De esta forma, podemos decir que la percepcién, junto con la memoria y la
imaginacién, son fendbmenos involucrados en la interaccién del individuo con el entorno que
lo rodea y en la posible relacion a establecer con las marcas. Las personas, por medio de
sus sentidos, reciben los mensajes emitidos por las marcas, los decodifican, agrupan y
construyen una representacion mental que constituird la imagen de la misma.

AUn por estos dias, la imagen de marca es un concepto cuestionado que posee gran
cantidad de definiciones. Para empezar, la palabra imagen, desde su etimologia proveniente
del latin “imago”, refiere a la sintesis mental y del griego “eikon”, a la sintesis visual
(Scheinsohn, 1997 citado en Garcia de los Salmones Sanchez 2001).

Villafafie (1992, citado en Garcia de los Salmones Sanchez 2001), sostiene que para
poder elaborar definiciones desde mudltiples criterios, primero hay que clasificar a las
imagenes.

Las clasificaciones también son numerosas, y en este caso, consideraremos la
acufiada por Capriotti (2013), disefiada en base a la idea de que la imagen es una “re-
presentacion de un objeto real, que actua en sustitucién de este”. Como resultado, se
desprenden estas categorias (2013, p. 16):

a) Imagen-Ficcion;
b) Imagen-icono; e
¢) Imagen-Actitud
La Imagen-Ficcion concibe a la imagen como a un “acontecimiento ficticio que no es

mas que un reflejo manipulado de la realidad.” (2013, p. 16). Quien principalmente sostenia
dicha postura era el publicista y periodista Edward Bernays. En ella, se dice que lo que
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sucede no se muestra tal cual es. Por supuesto, este tipo de imagen tiene caracteristicas
determinadas, y las mismas son enunciadas por Daniel Boorstin (1977, citado en Capriotti
2013): es sintética®, porque fue creada especialmente para generar una impresion en los
sujetos sobre un objeto; es creible, ya que para ser exitosa debe serlo; es pasiva, el objeto
es el que busca adecuarse a ella, y no viceversa; es vivida y concreta, debido a que resulta
atractiva para los sentidos; es simplificada, porque sélo incluye algunos aspectos y descarta
otros, que suelen ser los negativos, y por Ultimo; es ambigua, porque todo el tiempo transita
entre lo verdadero y lo imaginario, como asi también se adecua a las demandas y gustos del
publico.

Las ventajas mas destacadas de los pseudo-acontecimientos de los que se nutre son
gue pueden ser planificados y pueden amplificarse. Esta acepcidén y sus ventajas son
cuestionadas desde sus inicios por la simple razén de que los profesionales que estan de
acuerdo con ella poseen una nocion equivoca del concepto de realidad.

Esta dltima no es objetiva, las cosas no son en si mismas vistas por el Individuo de
forma imparcial, sino que este, a través de su percepcién, experiencias y conocimientos
previos, moldea a su parecer, muchas veces de forma inconsciente, aquello que sus
sentidos registran. En consecuencia, este primer punto de vista no resulta el adecuado para
tratar lo que Capriotti llama la imagen corporativa.

A este le sigue la Imagen-icono, que la considera “una representacion iconica de un
objeto” (2013, p. 19). Se trata de la representacion de un objeto o persona. Moles (1975 p.
339 citado en Capriotti, 2013) la define como “un soporte de la comunicacion visual que
materializa un fragmento del mundo perceptivo...”

La Imagen-icono se relaciona al ambito corporativo a través del estudio de los
elementos visuales que conforman a la marca, aquello que Carlos Avalos (2010) incluye en
la dimension comunicativa, y a su vez se encuentra dentro de las denominadas expresiones
de la marca. El autor sefala que todo aquello que percibimos posee un significado
denotativo y otro connotativo. “Lo connotativo es mas amplio, metaférico, simbdlico, es
significado devenido de la cultura, tiene cdédigos que pueden variar, y con Su UusoO
generalizado su significado puede variar nuevamente” (p. 107). Mientras que lo denotativo
es su opuesto y se limita a indicar objetivamente. De lo anterior se desprende que las cosas
dependen de las interpretaciones realizadas por las personas. Es asi que se puede deducir
gue los mensajes sensoriales poseen miles de connotaciones, y la caracteristica de ellas es
la subjetividad. Esto genera una circularidad en los mensajes detectados por los sentidos,

provocada por la lectura no lineal por parte de los individuos.

* Las cursivas son mias.
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Avalos (2010) sostiene que, aprovechando esta situacion, las marcas pueden construir
un lenguaje que contribuya a su comunicacion. ElI mismo, estara formado por el simbolo o
icono que representa a la empresa, el logotipo y su tipografia, y los colores corporativos 0
paleta cromatica. A ellos, se suma la aplicacion préactica de la identidad visual, como por
ejemplo, en ambientes, arquitectura y objetos.

En este contexto, Pedro Sempere (1992 p.67 citado en Capriotti, 2013, p. 19) define a
la imagen corporativa como “el conjunto de los aspectos graficos, sefialiticos y signicos, que
dan comunicacion de la identidad de la marca o de una compafiia en todas sus
manifestaciones”.

De esta forma, la Imagen-icono —que se desprende de la clasificacion de Paul
Capriotti- es material, porque tiene existencia fisica en los objetos, las construcciones y
estructuras, pero este icono material, luego da lugar a la formacién de un icono mental, que
es “el recuerdo visual”’ del anterior. El presente hecho es a lo que Moles (1974, p. 357 citado
en Capriotti 2013) dio el nombre de proceso de esquematizacion.

Una de las criticas esbozadas hacia esta categoria, es que al hablar de imagen
corporativa, no se debe tener en cuenta sélo lo visual, como lo es el logotipo o el recuerdo
gue se desprende de él, sino que se la tiene que entender como “la imagen mental global
que se genera en los publicos” (Capriotti, 2013 p. 21). Mientras que la segunda critica hace
referencia al sobredimensionamiento de la identidad visual, por sobre otros aspectos como
las acciones desempefiadas por la empresa y la experiencia que los receptores tienen a
medida que interactdan con ella.

En consecuencia, la Imagen-icono tampoco resulta satisfactoria a los fines de definir a
la imagen corporativa.

Por ultimo, la tercera categoria que distingue Capriotti, es la Imagen-Actitud. La misma
sostiene que la imagen es “<<una representacion mental, concepto o idea>> que tiene un
publico acerca de una empresa, marca o producto.” (Capriotti 2013, p. 21).

Joan Costa formard parte de esta corriente, y definira a la imagen como “la
representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de
atributos, capaces de influir en los comportamientos y modificarlos” (Costa 1977 citado en
Capriotti 2013).

Con el término memoria colectiva, Costa refiere a lo que de acuerdo a Sorrosal
(2005:146 citado en Cruz, S. y Sorrosal, M. 2005) es:
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“El conjunto de conocimientos, valores, reglas y patrones de
comportamiento, que adquiridos mediante la interaccién entre los
miembros del colectivo y su entorno, son compartidos por el grupo con la
finalidad de homogeneizar representaciones del pasado y mejorar el
resultado de sus decisiones tomando \entajas de las regularidades
producidas en el ambito de su actividad.”

Capriotti (2013), agrega a imagen la palabra actitud, porque aquella representacion
que los individuos se forman acerca de la empresa, no es un fiel reflejo de ella, sino que se
trata de una evaluacion por medio de la cual pretenden definirla, diferenciarla, y

automaticamente, tomar una postura al respecto.

Esta imagen, como las dos anteriores, también tiene caracteristicas que le son propias
(Capriotti, 2013) basado en Katz, Krech, Brecker, y Vander Zarden: tiene un componente
cognitivo, ya que se trata de la percepcion gue tiene un publico determinado acerca de una
empresa u organizacion; un componente emocional, integrado por las emociones o
sentimientos que genera; y un componente conductual, formado por la predisposicion a
actuar de determinada manera. El primero, constituye el componente reflexivo, el segundo al
irracional, y el tercero al conativo. Sumado a esto, el autor destaca que la Imagen-Actitud
tiene una direccion especifica; tiene una intensidad, de acuerdo a la potencia que tenga la
caracteristica precedente (mas positiva, mas negativa, menos negativa 0 menos positiva), y
finalmente, tiene una motivacion, que esta relacionada con el interés que tiene el publico de
interactuar con la organizacion, de ser consumidor o de formar parte de ella.

Capriotti sefiala que esta concepcion constituiria la més acertada para definir y trabajar
a la imagen corporativa, pero, también alude que existe una falencia en cuanto a la cantidad
de investigaciones y sustento tedrico que hay sobre el tema, teniendo en cuenta a este
enfoque particular.

Esta misma clasificacion es implementada por sucesivos autores, que buscan
organizar lo complejo y la polisemia existente en el concepto de imagen. El siguiente cuadro

resume lo planteado por cada uno:
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Autor Clasificacion

Costa (1987; 185) Imagen visual / material / mental
Costa (1992) Imégenes privadas / publicas
Chaves (1988: 20) Imagen-objeto / imagen-representacion

Imagen mental / natural / creada / registrada
Imagen fija-estatica / movil-dinamica
Villafade (1992, 44; 1996; 50) | Imagen bidimensional / tridimensional
Imagen aislada / secuencial

Escala con extremos: imagen natural / representacion no figurativa

Cappriotti (1992; 23) Imagen-ficcion / imagen-icono / imagen-actitud

Fuente: (Orozco Toro, J., 2012 p. 10)

La imagen mental, la imagen representacion, y la imagen actitud se refieren al
resultado de las percepciones, y lo que se recuerda de ellas, que puede llegar a actuar
sobre un posible comportamiento. En cambio, la Imagen-Ficcion y la imagen material, si bien
también aluden a percepciones, en el primer caso se trata de manipulaciones de la realidad,
en ocasiones no fieles a ella, y en el segundo caso, de objetos de existencia comprobable
en el mundo externo, ya que los mismos son tangibles.

Por otro lado, la imagen visual, imagen objeto, imagen natural e Imagen- icono,
representan icénicamente al objeto y se basan en la percepcion que el sujeto extrae del
entorno.

Dentro del contexto de la categoria Imagen-Actitud, que fue designada por Capriotti
como aquella adecuada para tratar a la imagen de marca, distintos expertos en el tema
tienen sus propias acepciones.

Jean Noel Kapferer, especialista francés en marcas, insinta que la imagen de marca
es claramente un concepto de recepcion. Ademas, sostiene que “se refiere a la forma en
gue ese publico interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los productos, servicios y
comunicaciones emitidas por la marca” (1992, p. 44 citado en Orozco Toro, J., 2012).

Davies y Miles (1998, p. 16 citado en Sanna, D., 2010) la presentan como: “la suma de
impresiones o0 percepciones que tienen los stakeholders externos”. El término stakeholders,
de acuerdo con Edward Freeman, engloba a “aquellos grupos que pueden afectar o ser
afectados por el logro de los propositos de la organizacion” (citado en “La evolucion del
concepto stakeholders en los escritos de Ed Freeman”, 2009). A su vez, estos se dividen en
“primarios” o “definicionales” e “instrumentales”. Los primarios son imprescindibles para la

supervivencia de una empresa, mientras que los instrumentales se encuentran en el entorno
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amplio y pueden influir en los primarios. Ejemplos de ellos son los activistas, competidores y
medios de comunicacion.

De alli que podemos afirmar que los stakeholders externos son aquellos que no
forman parte de la empresa u organizacion, y adn asi, sienten interés por ella. Por su parte,
Keller (1993 citado en Martinez, E., Montaner, T. y Pina, J. 2005) define a la imagen de
marca como a las “percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones
existentes en la memoria del consumidor”.

Desarrollando lo precedente, dichas asociaciones pueden crearse por medio de la
experiencia directa con la marca o el producto, asi como también por la informacién que el
consumidor recibe (tanto de la propia fuente, como del boca-oido), y los conocimientos
previos que este tiene de antemano.

Desde un enfoque similar, Scheinsohn dira que la imagen de marca es “una
construccion elaborada por el puablico, a traves de elementos de naturaleza muy
heterogénea (visuales, culturales, experenciales)” (1998, p. 28).

Ostberg dird sobre el concepto “La imagen permite configurar la estructura cognitiva del
sujeto; ordena y da significado a un amplio conjunto de informaciones inconexas que, procedentes de
distintas fuentes, tienen como punto en comudn ser relativas o estar relacionadas con la marca o
nombre de la empresa o producto”. (2007, p. 45 citado en Orozco Toro, J.)

Gracias al andlisis de estas definiciones podemos determinar que a la imagen de
marca la conforma tanto lo intangible o invisible como lo tangible. Y también, asegurar que
es producto de la mente del publico receptor, y por lo tanto, existe solamente en ella.

La imagen de marca se construye en la mente del consumidor a través de elementos
muy diversos, los cuales son mencionados por Scheinsohn en “Dinamica de la
comunicacion y la imagen corporativa” (1998). El primero de ellos es la realidad corporativa,
la cual se define como un conjunto de caracteristicas que denotan la existencia de la
empresa. Se trata de un campo muy amplio donde podemos encontrar multiples
componentes que la instituyen. Los mas destacados son: la mision, que es definida como la
razén de la organizaciéon y responde a la pregunta ‘¢ para qué existe la organizacion?’; la
vision, que es un concepto que apunta al futuro, al modelo que se desea alcanzar,
delineando asi al enfoque de la gestion y respondiendo a la pregunta ‘¢,qué se quiere que
sea la organizacion en los proximos afios?’; los objetivos, metas a cumplir a corto, mediano
o largo plazo, con el fin de hacer posible la mision; las destrezas, que son aquello en lo que
la organizacion se destaca y la diferencia del resto, por ejemplo, fomentar la difusion de la
cultura, realizar acciones sociales, entre otras.

Dentro de ella se encuentra el cuerpo corporativo, que esta integrado por los locales,
oficinas, tipo de arquitectura, disefio, inversiones, productos y servicios, materias primas y

demaés factores.
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El segundo elemento de la imagen de marca es la cultura corporativa, entendida como
el comportamiento que se realiza dentro de la organizacion, que posee una dinamica propia.
La misma ayuda a los empleados a comprender objetivos, procedimientos, procesos Yy asi
reducir la incertidumbre organizacional.

A primera vista, parece que este elemento soélo tiene incidencia en el ambito interno,
pero este es un razonamiento equivoco. La cultura corporativa, si bien es interna, también
repercute en lo externo, mas precisamente en la imagen publica. Cuando una empresa se
concentra exclusivamente en comunicar de forma adecuada hacia afuera, puede estar
dejando de lado lo que acontece dentro de la misma, y en consecuencia, provocar la falta de
inmersién en la cultura corporativa y en el entendimiento de lo que la empresa es,
dificultando asi cualquier actividad. Por ello, resulta un elemento crucial en la gestion de la
comunicacion y la imagen corporativa.

En tercer lugar se encuentra la identidad corporativa, que es la suma de lo que la
empresa lleva desde su nacimiento, aquello en lo que se ha convertido y lo que decide ser.
Es la forma en la que la empresa se presenta a su publico objetivo, contrario al concepto de
imagen, en el que la empresa es un reflejo de lo que percibe ese mismo publico.

Por ultimo, el cuarto elemento es la comunicacion corporativa, en ella encontramos por
un lado a los actos concretos de emision, como pueden ser la publicidad institucional, las
gacetillas, la publicidad del producto, los eventos, el merchandising y las promociones, que
sin duda son voluntarios. Y por otro lado, la cuestion de que una empresa no solo comunica
conscientemente, sino que todo aquello que realiza, sea bueno o malo, va a comunicar, tal
como expresa el axioma de Watzlawick “todo comunica”.

Scheinsohn (1998) remarca que, una vez comprendidos los elementos de la imagen
corporativa, es importante entender que esta es generada por los publicos, y que la empresa
es en parte responsable de ella. Sin embargo, es imposible gestionarla de forma directa,
porque eso implicaria asumir que una empresa tiene la capacidad de llevar a cabo un
domino en la mente de los publicos, idea totalmente errdnea.

La unica forma de gestion posible es la indirecta, y esta se realiza a través de la
comunicacion (avisos publicitarios, notas, promociones, eventos, disefio de las sucursales
y/o oficinas, servicio al cliente, RSE, etc), intentando impactar de una forma especifica para
gue el publico se forme una imagen por lo menos similar a la que es buscada.

Ventajas de que el publico cree unaimagen de marca
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Una buena imagen, de acuerdo con Chajet (1989, citado en Garcia de los Salmones
Sanchez, M., 2001) proporciona a la empresa la llegada de analistas, inversores, socios,
empleados y clientes.

Para el receptor, el hecho de crear una imagen, lo beneficia en el sentido de que toda
la informacion que recibe de procedencias varias a traves de su percepcion, es organizada
en simplificaciones. Para él, no es posible fisiol6gicamente recordar o mantener una opinion
sobre todo aquello que recibe de una empresa, por ello, debe realizar una seleccién en la
gue intervienen sus conocimientos previos, preferencias, experiencias vividas, entre otras, y
de esta manera, conformar una impresion, parte consciente e inconsciente, de lo que la
empresa es.

Estas simplificaciones son estructuras mentales cognitivas y estan integradas por
rasgos y caracteristicas que le son relevantes.

Los campos en los que una buena imagen puede influir son, de acuerdo a Garcia de
los Salmones Sanchez (2001), el mercado laboral, ya que segun un estudio realizado por
Belt y Paolillo (1982) en 20 locales de comidas rapidas, aquellos que poseian una mejor
valoracion eran los mismos que al publicar o difundir una oferta laboral recibian mas
respuestas. Este hecho ocurre debido a que al momento de decidir si trabajar o no en un
establecimiento, intervienen considerablemente las impresiones generales acerca de él.

Turban y Greening (1996 citado en Garcia de los Salmones Sanchez, M., 2001)
también estableceran una relacion positiva entre las acciones sociales corporativas y la
atractividad de la empresa vista como empleador. La Responsabilidad Social Empresaria
(RSE) es determinante en esta cuestion, porque las acciones realizadas por la compaiiia
para contribuir con el bienestar de la sociedad dan a entender valores propios de la misma
gue son asociados a las formas de trabajo existentes en el &mbito laboral.

El segundo campo es la influencia generada en los empleados que se desempefian en
la empresa. Estos pueden tener actitudes, sentimientos, motivaciones y productividades
distintas de acuerdo a la imagen corporativa.

Los empleados, al trabajar en la empresa se hacen parte de los valores de la misma,
por lo cual los segundos deben ser positivos y deben generar implicancia. Cuanto mas
atractiva sea la identidad de la empresa y la imagen construida (gestionada de manera
indirecta por la compafiia), mas se sentiran identificados sus trabajadores.

En tercer lugar se ubica el éxito financiero. Una buena imagen, lograda por ejemplo a
través de acciones de RSE, genera beneficios materiales junto a un aumento en la
productividad y motivacion de los empleados, que trae consigo atraccion de inversores,

consumidores y hasta de los gobiernos.
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La evaluacion del producto de la empresay de la marca también es afectada positiva o
negativamente segun la imagen sea buena o mala. Garcia de los Salmones Sanchez (2001,
p. 21) teniendo en cuenta a Erdem y Swait afirma que “la credibilidad y claridad de una
marca actla como sefial de la posiciéon del producto, lo cual puede incrementar la calidad
percibida y reducir los costes de informacion y el riesgo percibido por los consumidores”. No
todas las asociaciones son iguales ni tienen la misma intensidad.

Relacionada a la evaluacion del producto se encuentra la lealtad al producto, la cual
expresa la posibilidad de tener un comportamiento futuro que implique la adquisicion del
bien, o la renovacidbn de un servicio. Ademas, también puede vincularse con la

recomendacion del producto a través del boca-oido.

Asociaciones que configuran alaimagen de marca

Las asociaciones que forman a la imagen corporativa y a la imagen de marca pueden
provenir tanto desde dentro del individuo como fuera de él. Segun Aaker (1994 citado en
Martinez, E., Montaner, T. y Pina, J., 2005) pueden basarse en atributos o beneficios del
producto, factores intangibles, beneficios suministrados, precio, uso o aplicacion, tipo de
cliente, celebridades, estilo de vida, personalidad, pais, area geogréfica, entre otros. Por otro
lado, Keller (1993, ibidem) sostiene que dichas asociaciones pueden desglosarse en
atributos, beneficios y actitudes. Avalos (2010) incluye a los atributos y beneficios dentro de
la dimension filosoéfica de la marca. Los primeros, se construyen en base a los valores, y son
cualidades y caracteristicas que ve el publico, mediante las cuales espera obtener
beneficios. A su vez, pueden clasificarse de acuerdo a su condicion y al nivel de relevancia
gue tienen para el consumidor. Por su condicion, se dividen en intangibles y tangibles,
mientras que tomando como parametro al nivel de relevancia, se separan en basicos,
diferenciales y preferenciales.

Con tangibles e intagibles, el autor hace referencia a si las caracteristicas son o no
materiales. Mientras que, en la segunda clasificacion, los atributos basicos son los que toda
organizacién o marca debe tener para pertenecer al sector; los diferenciales son los que
otras organizaciones no tienen, pero aun asi no alcanzan para lograr la preferencia; y los
preferenciales son aquellos que establecen una diferencia con las caracteristicas de los
competidores, consiguiendo alcanzar la preferencia.

Estos estan formados también por un conjunto de evidencias comprobables y de
suposiciones intangibles, no comprobables.

Los valores, aquellos de los que surgen los atributos, pueden definirse como los
pilares mas importantes de cualquier organizacion, con ellos se establece la realidad de la
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empresa. Pérez Ortega en “Marca personal para dummies” (2014) ha desarrollado una lista

de los mismos:

Tabla 4-2: Lista de valores

Amistad Creatividad Influencia Reconocimiento
Aprendizaje Desarrollo Integridad Responsabilidad
Armonia Equilibrio Justicia Rigueza
Autoestima Espiritualidad Lealtad Sabiduria
Aventura Estabilidad Naturaleza Salud

Calidad Expresion Orden Seguridad
Competencia Fama Placer Servicio
Contribucion Felicidad Poder Tolerancia
Control Generosidad Prestigio Tradicion
Cooperacion Independencia Realizacion Variedad

Fuente: (Pérez Ortega, 2014)

Como resultado de los atributos surgen los beneficios, que satisfacen distintos deseos
del consumidor. De acuerdo a esto pueden categorizarse en funcionales, emocionales y
expresivos. Los funcionales son especificos, responden a cuestiones vinculadas a
necesidades practicas y tangibles; los emocionales respaldan necesidades inconscientes,
tales como la confianza, la seguridad; y los expresivos estan relacionados al deseo de
transmitir valores y creencias propias a través de la marca, que actia como intermediaria.

En "Los atributos definitorios de una marca de lujo para los consumidores” (2013), los
autores, que buscan ahondar en los atributos de las marcas de lujo y establecer una
jerarquia de los mismos teniendo en cuenta lo sefialado por distintos segmentos de
consumidores universitarios, implementaron de metodologia en primer lugar a grupos de
discusion para poder testear la comprension de los atributos y asi elaborar para cada uno su
definicion correspondiente. Dichos atributos provienen de lo postulado por varios autores
(Campuzano, Kotler y Armstrong, Jackson, Aiello y Donvito, Okonkwo y Girén). Luego de la
realizacion de los grupos de discusién se procedid a realizar encuestas utilizando el
siguiente cuadro, teniendo los encuestados que valorar a cada atributo a través de una

escala Likert de grado de acuerdo o desacuerdo:

24



Mejores prestaciones técnicas, mejores materias primas, cuidado de
los detalles

Hecho a mano por maestros artesanos

Llevan muchos afios fabricando el mismo producto/s

La marca o producto tiene muchos afos

La marca o producto de lujo suele contar su origen, la historia de su
fundador, sus principales logros, etc.

Mejor disefio hecho por disefiadores y con un estilo propio, ligado a
cuestiones como la belleza, la armonia, la sensualidad, etc.
Precio por encima del de productos similares que no son de lujo

La compra supone un esfuerzo economico que se hace como inversion

Existen muy pocos ejemplares del producto o marca

Comprar o poseer el producto o marca nos hace reafirmar o crecer
en nuestra posicion social

Los productos o marcas de lujo se encuentran en establecimientos
selectos

Acciones de marketing y comumcaaon que dan a conocer los

Para que un producto o marca sea de lujo debe identificarse como tal
a simple vista

Los productos de lujo no sirven para nada

Los productos y marcas de lujo siempre incorporan lo dltimo en

las principal
Las tiendas de lu)o asi como la presentacion de los productos de lujo
es también de lujo

Las marcas de lujo tratan a los clientes de manera personal y muy
atenta

La compra y consumo de productos y marcas de lujo nos genera
emociones positivas y placenteras en una experiencia de consumo
gratificante

Los productos y marcas de lujo representan ante los demas o ante
nosotros mismos el modo en que nos vemos o queremos ser vistos
por los demds

Todo el mundo sabe qué productos y marcas pertenecen al sector del
lujo

Fuente: (Ormaechea, Sierra Sanchez 2013, p. 913)

Donde finalmente, de acuerdo a las valoraciones, se establecio6 la siguiente jerarquia:

Fuente: (Ormaechea, Sierra Sdnchez 2013, p. 916)
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Entre los atributos esbozados por Ormaechea y Sierra Sanchez (2013) hemos visto
gue podemos encontrar a la creatividad y a la innovacion. El color, que es definido por
Dondis (1985 citado en Balbuena Palacios, M. L. 2014) como la “coordenada del tono con la
afiadidura del componente cromético, elemento visual mas emotivo y expresivo” es uno de
los posibles elementos de estos dos atributos anteriormente mencionados. De acuerdo a
Dondis, “el color esta cargado de informaciéon y es una de las experiencias visuales mas
penetrantes que todos tenemos en comun. Por tanto, constituye una valiosisima fuente de
comunicadores visuales” (1985, p. 50).

Cada color tiene numerosos significados que se producen por asociacion o son
simbdlicos y estos son de gran ayuda al momento de generar mensajes visuales.

Los colores poseen tres dimensiones. La primera es el matiz, que se trata del color
mismo o croma. A esta le sigue la saturacion, referida a “la pureza del color respecto al gris”
(Dondis 1985, p. 52). Aquellos que son calificados como saturados son simples -cuanto mas
saturados son, mas carga tienen de expresion y emocion-, mientras que los menos
saturados apuntan a la neutralidad, siendo tranquilizadores vy sutiles.

La tercera dimensién del color es la acromatica, que esta vinculada con el brillo, con el
valor adquirido por las gradaciones tonales. Para Dondis (1985, p. 54) “el color no sdlo tiene
un significado universalmente compartido a través de la experiencia, sino que tiene también
un valor independiente informativo a través de los significados que se le adscriben
simbdlicamente”.

Otros autores que se ocupan de tratar este topico son Afafios, Estaun, Tena, Mas y
Valli, que en su libro Psicologia y comunicacion publicitaria dedicaron un apartado a la
percepcion del color. Segun Afafos et al., “cuando hablamos de percepcion del color nos
referimos al color como luz y a las sensaciones crométicas interpretadas por el cerebro que
éste desencadena” (2009, p. 41).

Para ellos, las dimensiones postuladas por Dondis forman parte del componente
interno del color, que esta relacionado con la forma en la que se percibe este fenomeno.

La percepcion y clasificacién de los colores es un hecho que varia culturalmente,
autores como Berlin y Kay (1969 citados en Afafos, E., Estaln, S., Tena, D., Mas, M. T. y
Valli, A. 2009) han evidenciado que las culturas que son mas complejas tienen mas
categorias de colores, mientras que “sociedades con las minimas estructuras sociales y
tecnoldgicas, generalmente tienen solo dos, tres o cuatro categorias” (Afiafos et al., 2009,
p. 42).

En las sociedades industrializadas podemos encontrar 11 colores basicos, los cuales
son: blanco, negro, rojo, verde, amarillo, azul, marrén, purpura, rosa, naranja y gris. Afanos

et al. sostienen que los colores no solo representan la realidad, sino que cuentan con su
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propio significado. Al momento de referirse al lenguaje de ellos y a su semantica, expresan
que “la reaccién ante un color es resultado de una mezcla de mecanismos instintivos y del
aprendizaje social. La simbologia del color demuestra que los colores son percibidos de forma
diferente por las diferentes culturas y que un mismo color puede tener connotaciones diferentes para
cada individuo” (2009, p. 45).

Tena (2004 citado en Afafios et al. 2009) menciona que los colores desencadenan en
la persona tres tipos de reacciones, que son las siguientes: impresionan, expresan y
comunican. Impresionan al momento de llamar la atencion; expresan porque generan un
significado y emocion; y comunican porque tienen valor de signo.

Estas reacciones se encuentran intimamente vinculadas con los objetivos de la
publicidad (comunicar, provocar, persuadir). Cada color constituye un signo con significado
propio, por lo tanto, en publicidad la eleccion de los colores para una campafa o para crear
la identidad visual de una marca en branding es crucial.

Relacionado con lo anterior, Jung (citado en Afafios et al. 2009) realiz6 una
investigacion acerca de los colores que representaban las principales funciones psiquicas
humanas y establecié que el azul debe ser tomado como el color del cielo, el espiritu y el
pensamiento, mientras que el amarillo recuerda a la luz, el oro y la intuicion. El rojo, para
Jung, se asocia con la sangre, la pasion y el sentimiento. Por dltimo, el verde es el color de
la naturaleza, la sensacion y la relacion entre el sofiador y la realidad.

Ananos et al. (2009, p. 45) destacan que “la precepcion del significado del color
depende de la experiencia que el receptor tenga, y evoluciona con el cambio de los estilos
de vida, la moda, la edad, etc”.

Las marcas se sirven de los distintos colores y con ellos construyen una identidad
visual que es captada por el publico y lo induce a construir una imagen. Scheinsohn expresa
que “la imagen es un proceso de conceptualizaciéon llevado a cabo por el Publico, quien
metaboliza un conjunto de estimulos transmitidos por la corporacion.” (1998, p.192). El autor
concluye que la imagen se configura de la siguiente forma:

Figura 1

—sSus percepciones
—sus sensaciones
—sus experiencias
—sus vivencias

—su memoria, etc.

elabora en
sus mentes |una determinada
sintesis mental

a partir de

Fuente: (Scheinsohn, 1998, p. 195)
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“La génesis de la imagen es el punto en el cual el Publico percibe y procesa un
conjunto de estimulos, elaborando en sus mentes una sintesis que instaura un determinado
imaginario colectivo.” (1998, p.195). La nocion de publico ha sido estudiada por muchos
autores de campos tales como la comunicacion, la publicidad, el marketing, las relaciones
publicas, entre otros. Maria Cristina Mata (2001, p.6) lo define como una categoria, “ser
publico no es una mera actividad; es una condicién, un modo de existencia de los sujetos o,
si se prefiere, un modo especfifico en que se expresa su socialidad”. A esta acepcion agrega
que en la actualidad las personas viven o transitan una “sociedad de los publicos”, porque
cada quien acepta un determinado rol proporcionado por el mismo mercado mediatico.

Por otro lado, Capriotti (2009) propone pasar del término publico al de publicos,
cambiando el singular por el plural, acentuando de esta manera que las personas que
pertenecen a diferentes publicos poseen caracteristicas distintivas e intereses multiples, los
cuales provocan que una misma informacion pueda ser interpretada de forma diferente.

Cuando se habla del publico de una empresa u organizacion, se hace referencia a un
grupo de personas que comparten intereses en comun relacionados con esta ultima, a “un
conjunto de personas u organizaciones que tienen una relacion similar y un interés en
comun con respecto a una organizacion, y que pueden influir en el éxito o el fracaso de la
misma.” (p. 73-74). Su surgimiento se da a partir de la interaccion mutua, reciproca, de las
personas con la empresa u organizacion, es decir, como consecuencia de las acciones
desempefiadas por la compafiia. Esta interaccion no solo es econdmica (intercambio de
productos y servicios), sino que también ocurre en las funciones del &mbito social (entidades
como sujetos sociales).

Por lo tanto, si se pretendiera analizar a los publicos, esto deberia hacerse desde un
enfoque relacional para asi poder determinar el vinculo establecido. Teniendo en cuenta lo
anterior, Capriotti (2009) menciona que el término stakeholders es adecuado a dicho
estudio, debido a que esta ligado a la expresion vinculo. El autor los define como “grupos
con conducta comunicativa latente” (p. 73), contrarios a los publicos, cuya conducta es
manifiesta.

La interaccion de los publicos se da gracias a la identificacion de las personas con un
determinado rol y status. El status es aquel lugar ocupado en el sistema de relaciones,
mientras que el rol es el “conjunto de expectativas y obligaciones aplicadas a una persona
gue ocupa una determinada posicion” (Gross et al., 1966 citado en Capriotti 2009 p. 75).

Particularmente, cuando ese status y ese rol son generados como consecuencia de
las relaciones con la firma, a estos de los llama status del pablico y rol del publico. A partir
de ello, se deduce que los publicos no son un grupo heterogéneo, sino una posicion
compartida por una determinada cantidad de individuos, que a su vez poseen obligaciones y
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expectativas derivadas de la relacibn que mantienen con la compafiia y viceversa. Estos
distintos status y roles se originan en el acto de interaccién, de relacion entre los distintos
actores. No habria clientes sin proveedores, consumidores sin vendedores ni empleados sin
empleadores (a una posicion focal siempre le corresponde su asociada).

Cada persona no ocupa permanentemente un rol o un status, sino que ello depende
de la situacion en la que se encuentre. En el caso de estar en contacto con una empresa o
producto, momentaneamente, el individuo adoptara su correspondiente rol y status como
publico, asumiendo los intereses que le atafien como tal. Esta capacidad de poder asumir un
conjunto de roles al ser stakeholder de una organizacion es llamada por Freeman (1984
citado en Capriotti 2009 p. 78) el conjunto de rol del stakeholder.

De acuerdo con Capriotti (2009), cada rol puede tener distintos grados de
institucionalizacion, a aquellos que tienen un nivel bajo se los denomina no
institucionalizados, lo que implica que resultan ser mas flexibles tanto para los individuos
gue los asumen como para la compafia. Sus expectativas no son del todo firmes. Por otra
parte, se encuentran los roles institucionalizados, que son mas rigidos y se hayan altamente
especificados, lo cual le otorga muy poca libertad al individuo para aportar detalles propios,
a causa de que poseen un nivel de conducta preestablecido. Las diferenciaciones de roles
no son puras, sino que podemos hallar algunos con mas o menos institucionalizacion en
medio de estos dos extremos, varios de ellos son los accionistas, proveedores y
consumidores. Estos roles no se desarrollan de igual forma en todo individuo, la manera en
gue lo hagan dependerd de las caracteristicas que este posea, su sensibilidad, sus
preferencias y expectativas junto con aquellas que son institucionalizadas.

Todos los miembros de un publico, se reconoceran como integrantes de una misma
posicion, y por lo tanto, tendran intereses comunes que de alguna u otra forma los
vincularan entre si (Capriotti, 2009). Los publicos se originan del proceso de interaccion
entre una organizacion y los individuos. Las caracteristicas particulares de una compafia
(historia, cultura, gestion, tipo de actividad que desarrolle, estructura organizativa, estructura
de capital, ubicacion geografica, tipo de mercado en el que compite), y la interaccion de esta
con los individuos, generaran status y roles de publicos concretos, como asi también unas
determinadas expectativas.

Segun Capriotti (2009), el término consumidor no es sindnimo de publico. Un
consumidor es aquella persona que recurre a la compra de un producto, como también de
un servicio, con el objetivo de satisfacer una necesidad o deseo. Se trata de un rol adoptado
por algunos de los integrantes del publico de una compafiia, que de acuerdo a sus

preferencias e intereses eligen un determinado bien por sobre otro.
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Lograda la satisfaccion de esta carencia, dichas personas se sentiran gratificadas y
esto alimentard la buena imagen de la empresa, agregando impresiones favorables a esa

sintesis mental que los individuos poseen.

Situacion del mercado actual y rol de la empresa

Hoy en dia el publico reclama transparencia, honestidad. Las empresas se sienten
presionadas por los desarrollos tecnolégicos, la globalizacién, la demanda de
comportamientos éticos, del cumplimiento de un rol social responsable y la creciente
rivalidad competitiva. Para Scheinsohn (1998), las compafias deben aceptar que no son un
componente aislado de las problematicas que se desarrollan en la sociedad y por lo tanto
deben participar en la resolucion de las mismas. Para ello, el cambio debe comenzar a
originarse desde adentro, generando compromiso por parte de los empleados.

La evolucion de los aspectos tecnoldgicos, sociales y culturales implica que se
produzca una mayor demanda de informacion a las empresas, estableciendo una
reciprocidad en la cual la informacion ya no fluye en un solo sentido sino que se torna
bidireccional. Los llamados activos invisibles cobran una importancia estratégica.

En Argentina, el desafio o reto es el de la competitividad, lo que implica racionalizar la
produccion, elevar los niveles de calidad y optimizar los sistemas de gestién, para de esta
forma combatir la saturacion de oferta, la homogeneizacién de los productos, la aceleracion
del consumo y los cambios en las expectativas de los publicos. El objetivo es lograr
diferenciarse.

El fomento de los llamados activos intangibles o invisibles comenzé en los afios 80, de
acuerdo con el andlisis realizado por Naomi Klein (2000), debido al surgimiento de marcas
de renombre internacionales, cuya preocupacion principal dejé de ser la produccion y paso a
ser la imagen de sus marcas. El énfasis fue colocado en la comercializacion, lo que resulto
gustosamente rentable y se comenzaron a llevar a cabo numerosas extensiones de marcay
la basqueda de nuevos espacios donde difundir la idea que esta tiene de si misma. En el
nuevo modelo, el producto es secundario y la marca lo preponderante.

Capriotti (2013) menciona las caracteristicas existentes en el mercado actual, cuyos
rasgos mas destacados son los siguientes: la homogeneizacion de los productos y servicios,
gue implica el parecido cada vez mas elevado de los distintos articulos pertenecientes a las
empresas; la saturacion de la oferta de productos y servicios, comprobable en la amplia
variedad de ellos, que no le parecen al consumidor excesivamente diferentes, lo cual influye
en la incapacidad de poderlos recordar a todos; la aceleracion del consumo, verificable en

el ciclo de vida cada vez mas breve de los productos y servicios; la saturacion comunicativa,
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generada por la gran cantidad de mensajes diversos y disponibles para el publico, lo que
provoca su menor asimilacion y la posible confusion por parte del receptor, sumado a la gran
variedad de medios de comunicacién existentes y; los cambios cualitativos en los publicos,
como lo son el aumento en los niveles de formacion y el mayor acceso a la informacién que
los ha vuelto méas exigentes y la variacion de sus expectativas en cuanto a la acciéon de una
organizacioén que llevan a una demanda de responsabilidad para con la sociedad.

Los rasgos distintivos de hoy conllevan consecuencias visibles. Los publicos buscan
mantener una relacion de credibilidad y confianza con la organizacion, lo que es llamado por
Capriotti (2013) relacion Persona/Organizacion, y no solo con los productos que ella
comercializa, relacion Persona/Producto.

Las compafias, anteriormente vistas Unicamente como sujetos econémicos, pasan a
ocupar ademas el lugar de sujetos sociales, asumiendo compromisos. La comunicacion
también se ha visto afectada, debiendo adaptarse y transmitir informacion de esta nueva
faceta social de las empresas. Esta cadena de trasformaciones continda, llegando hasta la
misma filosofia de la organizacion. No sélo se busca impactar en un sector determinado del

mercado, sino que, las acciones se orientan a fomentar la actitud favorable de los publicos.

Nuevos habitos de consumo en moda

Se puede divisar a la moda como un sistema social, en el cual interviene el acto
individual de vestirse, la creacion de ideas estéticas (ideales de belleza) y el hecho de que
por medio de las prendas los cuerpos adquieren (desde la 6ptica del sistemay la industria),
sentido e identidad. El acto individual de vestirse contribuye a satisfacer una imagen
personal de un “yo ideal”. En la moda ocurre la curiosa paradoja, entran en juego al mismo
tiempo la originalidad y la ambigiiedad, la repeticion y la diferenciacion.

Este fendmeno propone modelos de conducta, implica distintas actitudes y
personalidades frente a la vida cotidiana porque se manifiesta en todos sus aspectos.

En los dltimos afios, sosteniendo la postura de la Camara Industrial Argentina de la
Indumentaria (CIAl), se han observado cambios cualitativos derivados de las
transformaciones de las expectativas, de las estructuras de las poblaciones y del proceso de
elecciéon del consumidor. Las nuevas tecnologias proporcionan, a través de sus multiples
pantallas de informacién (smartphones, tablets, notebooks, televisores) datos que se
interconectan por puntos de referencia comunes, que se complementan con los formatos
convencionales. Se crea una experiencia de informacion/compra.

Como resultado, los consumidores esperan una gratificacion instantanea,
personalizacion y disponibilidad. A su vez, inconscientemente establecen categorias que

determinardn sus habitos y la frecuencia de compra. Las mismas son: productos de
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inversion o de larga duracion y productos desechables. En ambos, se busca obtener
un valor.

La combinacion de falta de tiempo, abaratamiento del acceso a las nuevas
tecnologias y la sensacién de inseguridad provocé un auge de la venta a distancia.

Ser argentino es tendencia, cada vez mas clientes buscan productos nacionales,
por ello, "todas las marcas quieren asociarse con el concepto de lo nacional, y en esta
busqueda lo que importa no es tanto el origen de los capitales de la empresa, sino que
la elaboracion del producto impligue mano de obra argentina” (Daniel Melero,
vicepresidente de BBDO Argentina y presidente de la Asociacion Argentina de
Agencias de Publicidad AAAP, Nota Diario La Nacion).

La psicéloga Natalia Masson sostiene que la priorizacion de la marca puede
deberse a la identificacion con lo que la marca representa, como un espacio de
pertenencia, “pero también puede significar prestigio, ya que si accedo a ellas
demarcan el estatus social y econdmico al que pertenezco o quiero pertenecer” (Nota

Infobae, abril 2013). También agrega que:

“La sociedad nos inventa la necesidad de comprar, de consumir. Por otra parte, para
quienes se identifican con grupos o sectores de la sociedad por el uso de ciertas
marcas, dejar de usarlas es, dentro de esa légica, dejar de pertenecer. El dejar de
pertenecer puede ser un suceso muy estresante; muchas veces el formar parte de cierto
sector o identificarse con ciertas cosas forma parte de la identidad misma de la
persona”.

Sin embargo, hoy en dia hay una multiplicidad de modas igualmente validas,
lo cual genera una autonomia de los consumidores en relacién a las novedades, la
sociedad las asimila a sus propios tiempos. Se ha pasado del mimetismo directivo
correspondiente a la moda clasica al mimetismo de tipo optativo. En los habitos de
consumo hay un triunfo del deseo como impulsor del comportamiento individual.

El mundo de las marcas se modifica y en medio de esta trama, Juan Carlos
Belloso (2012, noviembre) propone las perspectivas y oportunidades de insercion de
las marcas argentinas en los mercados internacionales.

El sector de la indumentaria textil resulta clave para la economia y el desarrollo
del pais, brindando generacion de empleo, exportaciones de valor agregado y
ejerciendo una contribucion a la construccion de su imagen. El mismo puede
analizarse de acuerdo a su respectivo FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas) del cual se desprende que algunas de sus fortalezas son la buena imagen
y reputacion como epicentro de la moda en Latinoamérica, la asociacion a aspectos
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como el disefio, la creatividad y la originalidad, ademas de la asociacion a su origen
europeo.

Las oportunidades existentes son que los cambios en las tendencias de los
consumidores originaron que estos busquen productos originales, de disefio, calidad y
creatividad. Mientras que las debilidades del sector se basan en gue se encuentra
atomizado, es heterogéneo, hay falta de coordinacién y direccion, como también
inestabilidad en los costos y precios; un seguimiento excesivo de las tendencias marcadas
en mercados consolidados, como los de Europa y una falta de proyeccion internacional del
BAF Week y otros eventos sectoriales. Pero la mas distintiva de las debilidades, es que no
se tiene una imagen precisa de los rasgos que identifican a la moda argentina (marca,
identidad y posicionamiento).

Por ultimo, las amenazas detectadas son la creciente competencia de otros mercados
regionales, como Brasil, Colombia y Peru y el enfrentamiento con mercados emergentes,
como China, que dificultan el posicionamiento del sector moda argentino.

Belloso sostiene que la principal forma de combatir estas cuestiones es generar una
buena imagen, la cual incentivard a la preferencia y fidelidad, facilitando de esta forma la
competencia. Y dicha gestion, no debe realizarse so6lo a nivel nacional, sino también
internacional.

Actualmente no se tiene una imagen precisa de la moda argentina y sus rasgos

distintivos, esto ocurre como consecuencia de una fragmentacion y de un doble rol de la
marca:

Figura 2

DOBLE FRAGMENTACION DE LA INDUSTRIA DE LA

INDUMENTARIA ARGENTINA
J ¥
ESTETICA SECTORIAL
Existen en nuestro En el negocio operan
territorio una pluralidad multiples actores que se
de estilos estéticos encuentran desvinculados
entre si
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Figura 3

DOBLE ROL DE LA MARCA MODA ARGENTINA

ESTETICA SECTORIAL
REPRESENTAR INTEGRAR EN UN
CONCEPTUALMENTE LA TODO
DIVERSIDAD DE LA MODA CONCEPTUALMENTE
LOCAL SIN COHERENTE DISENO
HOMOGENEIZARLA E INDUSTRIA

(CONSTRUIR UN
DISCURSO MARCARIO
QUE SOPORTE LO
HETEROGENEO)

Fuente: (Belloso, 2012, noviembre)

Los productos tienden a igualarse y es aqui donde la marca debe generar espacios de
identificacion y pertenencia que operen mas alla de las funcionalidades de las prendas, por
ejemplo.

Belloso menciona los atributos y beneficios de la moda argentina, aquello que la
diferencia de las demas, y ellos son: elegancia, creatividad, originalidad, exclusividad y
diversidad. Los mismos tienen que aprovecharse para lograr un posicionamiento de la moda

argentina en el mundo. El desafio esta en diferenciarse.
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Esta investigacion se realizé a través de un disefio no experimental transeccional descriptivo
porque las variables no fueron manipuladas de ninguna forma. Se buscé analizar qué
imagen construye el consumidor marplatense de la marca Cardon, no se intenté generar una
correlacién entre las variables tratadas, sino exponer un panorama de como ellas se
muestran en la realidad. Las variables se midieron y se describieron, se indago la incidencia
y los valores que se manifestaron en ellas, en este caso, en laimagen de marca.

Universo y muestra

El muestreo califica como no probabilistico, habiéndose utilizado la variante “por
conveniencia”, donde se desconoce la probabilidad de seleccion de cada unidad o elemento
del universo y el investigador puede elegir a los sujetos acorde a su provecho, debido a que
en este caso particular se requeria necesariamente que todos aquellos individuos que
realizaran la encuesta fueran consumidores de la marca “Cardén”.

De esta forma, las encuestas se realizaron en las inmediaciones del local de Cardon
de la ciudad de Mar del Plata (Rawson 1223, zona Guemes), donde se le pregunté a los
transeuntes si eran consumidores de la marca y en los casos donde se recibid una
respuesta afirmativa, se les realizo la encuesta pertinente.

Dichas encuestas fueron llevadas a cabo de lunes a viernes durante los horarios en
los que el comercio permanecia abierto (desde las 10:00 a.m. hasta las 20 p.m.).

Poblacién: consumidor marplatense de “Cardoén”.

Unidad de muestreo: consumidores de la marca Cardon en Mar del Plata.

Tamaiio de la muestra: Se realizaron 100 encuestas

Cantidad necesaria de encuestadores u observadores: 1

Lugar de realizacion del muestreo: zona Glemes, inmediaciones del local de “Cardén” de la
ciudad de Mar del Plata.

Técnicas de recoleccion de datos

Una de las técnicas elegidas para la recoleccion de datos ha sido la encuesta, ya que
se trata de un método descriptivo con el que se pueden detectar ideas, necesidades,
preferencias y habitos de consumo. La misma permite recopilar informacion de forma simple

y es adaptable al tema tratado en esta investigacion.
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Cada cuestionario estuvo conformado por preguntas abiertas, cerradas y un cuadro

con distintas afirmaciones en el cual los participantes debian puntuar del 1 al 5 en una

escala tipo Likert.

Ademas de ellas, se realizé un andlisis del isologotipo haciendo hincapié en su forma,

sus colores y las caracteristicas asociadas a €l para poder compararlo con el punto de vista

gue los consumidores marplatenses de Cardon tienen del mismo.

Por ultimo, se llevo a cabo una recopilacion documental de la pagina web institucional

de Carddn para extraer los distintos componentes de la identidad de la marca (mision,

vision, valores) a fin de contrastarlos con lo percibido por el consumidor.

Operacionalizacion de las variables

Variable

Imagen de marca: es una
sintesis mental del publico, que
ordena y da significado a un
amplio conjunto de
informaciones inconexas que,
procedentes de distintas
fuentes, tienen como punto en
comin ser relativas o estar
relacionadas con la marca o
nombre de la empresa.

Dimensiones

1) Realidad corporativa: conjunto de rasgos y

circunstancias objetivas acerca de la existencia
de la corporacién. Constituida por datos
objetivos y hechos reales. Dentro de ella los
componentes que Scheinsohn sefiala como
mas relevantes son: la mision, la wvision, los
objetivos y destrezas (habitos corporativos en
los cuales una empresa se destaca, que
caracterizan su comportamiento y la diferencia
de las demas empresas), ejemplos de estas
Ultimas son las  destrezas  técnicas,
organizacionales, motivacionales, gerenciales,
sociales, entre otras. El autor también destaca
al cuerpo corporativo, que tiene que ver con lo
tangible de la organizacién. Lo conforman
aspectos tales como las instalaciones edilicias,
los negocios (productos y/o senicios), materias
primas, dinero, inversiones, instalaciones y
tipos de tecnologia.

2) Cultura corporativa: es la cultura que tiene la

organizacion.

3) Identidad corporativa: es el producto entre

aquello con lo que la empresa ha nacido,

37



aquello en lo que la empresa se ha conwertido y
también lo que decide ser.

4) Comunicacién corporativa: se trata de los

actos concretos de emisién, sin importar los
soportes. Ejemplos de ellos son la publicidad
institucional, gacetillas y notas periodisticas,
publicidad del producto, eventos, promociones,

entre otros.

1) Mision 9 Cualitativa
ordinal
Vision 9,10 Cualitativa
ordinal
Valores 7 Cualitativa
nominal

Cuerpo corporativo 6, 11,12 Nominal, nominal, ordinal
T~ Andlisis documental

Atributos > péagina de Cardon

2) Vinculacién con deportes 8 Nominal
Compromiso con la sociedad 9 Cualitativa ordinal

3) Experiencia 9 Cualitativa ordinal
Mision 7,9 Nominal, ordinal
Vision 9,10 Ordinal
Valores 7 Nominal

4) Publicidad 14 Dicotémica
Atencion 15 Ordinal
Packaging 19 Nominal
Isologotipo 17, 18, anélisis del isologotipo

Dicotdmica, nominal, nominal
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Esta investigacion se propuso analizar la imagen que tiene el consumidor marplatense de la
marca Cardon, aquello que para Capriotti (2013) es una representaciéon mental.

Los resultados obtenidos a través de las encuestas arrojaron que un 69% de los
encuestados son mujeres, mientras que el restante 31% son hombres. Los rangos de edad
predominantes son 46 a 60 y 31 a 45, con 40 y 37% respectivamente.

Pudo descubrirse que en un 56% la marca es conocida hace 10 afios o mas, categoria
a la cual le sigue “mas de 5 afios” con un 29%.

Sus productos, que forman parte de lo que Scheinsohn llama “cuerpo corporativo” —un
elemento propio de la realidad corporativa-, son definidos por ellos a través de las palabras
calidad (en un 48%), elegancia (16%), disefio (11%), estilo (8%) y clasico (7%), habiendo
luego una marcada dispersién entre términos como distincion, identidad, creatividad,
sofisticados, duraderos, autdctonos, entre otros.

Se les proporcioné una lista de valores adaptada de los propuestos por Pérez Ortega —
quien los considera los pilares mas importantes de cualquier organizacion- en la que debian
seleccionar tres que asociaran a la marca. Se desprende del andlisis documental que
Carddn tiene a la calidad, la calidez, el compromiso y la confianza como guias para la toma
de decisiones y para lograr mantener firme la marca a lo largo del tiempo. En este inciso
hubo sujetos que se atuvieron a la consigna, mientras que otros marcaron solo una palabra

0 mas de tres.

Valores asociados a Cardon
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Aqui podemos percibir que la Unica concordancia con los valores que Cardon esgrime
fue la alusion de los participantes a la calidad como valor preponderante, ya que la calidez
(14), el compromiso (1) y la confianza (16) cuentan con muy pocas menciones. Sin

embargo, que la tradicion como valor haya obtenido 59 menciones es destacable, ya que se
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relaciona directamente con la vision de Cardoén, la cual es “Ser la Primera Marca Tradicional

Argentina”.

Por otro lado, Carddén sponsorea a la Federacion Argentina de Pato, al equipo de polo
Indios Chapaleufa Il y tiene una alianza con la Asociacion Argentina de Golf, es por ello que
se le pregunto a los consumidores si vincularian a la marca con algun deporte, interrogante
en el cual un 71% contesté que si, un 21% que no y el 7% restante alegé no estar de
acuerdo ni en desacuerdo.

Los deportes mencionados por quienes contestaron afirmativamente han sido
mayoritariamente el polo (54%), seguido del pato (19%), la equitacion (14%) y el golf (4%).

Luego hallamos una dispersién notable con las carreras de caballos, el tenis, el

trekking y el fatbol.

Los consumidores fueron consultados ademas sobre una serie de afirmaciones de
Cardon como empresa que se relacionan con la realidad corporativa y la cultura corporativa,
conceptos también esgrimidos por Scheinsohn. En las mismas debian seleccionar su grado
de acuerdo o desacuerdo, siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.

La primera de ellas fue:

Tiene gran experiencia en su sector

47
44

0

Totalmente de  De acuerdo Nideacuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Donde podemos observar que un 47% sefald estar de acuerdo y un 44% totalmente de

acuerdo.

La siguiente fue “es lider en su campo”, con estos valores:

41



Es lider en su campo
38

29 28

Totalmente de  De acuerdo Nideacuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Esta vez un 38% estuvo de acuerdo pero también encontramos que mientras que un
29% esta totalmente de acuerdo, un 28% demostré no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Existe entonces una correspondencia con lo expresado por Cardén en su
pagina institucional, donde destaca que el crecimiento de sus locales la colocaron en un
claro liderazgo entre los negocios del sector.

La tercera afirmacion:

Es una marcacon buena

reputacion
56
42

0 1 1

Totalmente de De acuerdo Nideacuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Mientras que las afirmaciones cuatro y cinco van de la mano con la mision de Cardon,
gue responde a la pregunta ¢para qué existe la organizacion? y es “promover el desarrollo
cultural, econémico y social de todos los integrantes de nuestra cadena de valor y de sus
comunidades”. Una de ellas es la siguiente: “es una entidad comprometida con la
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sociedad”, donde un 60% mostré6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo

estuvo el 22% y totalmente de acuerdo el 14.

La segunda emparejada con la misién de la marca es:

Es una entidad que apoya al

desarrollo econédmico del pais
42

35

21

0

Totalmente de  De acuerdo Nideacuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Carddn tiene como vision “Ser la Primera Marca Tradicional Argentina”, enunciado que
responde al interrogante ¢,qué se quiere que sea la organizacion en los proximos afios? Esta
vision se encuentra fuertemente vinculada con la sexta afirmacion, que es: “Es una marca
gue representa a Argentina en el mundo”. La misma contd con un 44% que manifesto
estar totalmente de acuerdo, un 35% de acuerdo, 17% se mostré ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el resto se repartio entre en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la misma linea, al ser consultados sobre si creian que Carddn experimentd
cambios en los ultimos cinco afios (2012-2016), los mismos sefialaron en un 52% que si, un
32% que noy el 16% restante alegd no estar de acuerdo ni en desacuerdo.

Los cambios mencionados por quienes contestaron afirmativamente fueron agrupados
en las siguientes categorias y cuentan con estos valores:
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Cambios percibidos en los ultimos cinco ainos
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Predominando por sobre todas las respuestas que los encuestados hayan considerado
gue Cardon se modernizé. A su vez, el hecho de que los consumidores notaran que Cardon
incorpord una linea de ropa para nifios y que se expandio coincide con lo expresado en la
pagina web institucional de la marca, donde, entre otras cosas figura que “incluye una linea
de productos especialmente pensados para los mas chicos: la linea Gurises”, como asi
también que “cuenta con mas de 100 locales distribuidos en toda la Republica Argentina”.

De la mismaforma que se consulté acerca de los cambios también se lo hizo sobre los
aspectos a destacar de los locales, donde las respuestas, al ser variadas, se han agrupado

en las siguientes categorias:

Aspectos destacados de los locales
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Como puede observarse, la atencion y el disefio obtuvieron la mayoria de menciones,
seguidos de cerca por la ambientacién, el orden y la tradicion o identidad cultural. Este
altimo aspecto se encuentra en concordancia con los datos extraidos del analisis
documental de la pégina institucional de Cardén, la cual comienza detallando su propuesta
alegando que “Desde sus origenes en 1988, Carddn se propuso rescatar lo mas auténtico
de la identidad cultural nacional, a través de la indumentaria y los accesorios de nuestro
pais”. El disefio también es un elemento nombrado por la firma, ejemplo de ello es el
presente fragmento de la propuesta de marca: “Las confecciones de la marca utilizan
materiales nobles y autdctonos para desarrollar telas y disefios exclusivos”.

Por otro lado, la frecuencia de visitas al local es la siguiente:

Frecuencia de visitas al local

B Unavezalasemana M Cada 15dias = Unavez por mes

B Cuando necesita algo M No tiene frecuencia definida

3% 3%

No habiendo en el 50% de los encuestados una frecuencia definida. Esto puede
vincularse con el hecho de que el 56% de los consumidores manifestd no considerarse un
cliente leal a la marca, mientras que solo un 44% respondi6 afirmativamente.

Sin embargo, un 60% confirmé que se mantiene al tanto de las novedades de la marca

y los medios elegidos —que dan vida a la comunicacién corporativa- para ello fueron:
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Medios a través de los cuales se informan
los consumidores

Publicidad
Whats app
Medios graficos
Mail

Medios digitales

Pagina web

Internet

Redes sociales

Locales

Facebook

Donde cabe aclarar que las respuestas han sido nuevamente agrupadas en categorias
y vale mencionar que aquellos que han elegido al Whats App como medio, lo han hecho por
la razén de que cuentan con una relacion cercana con los duefios de franquicias o los
empleados de las mismas y ellos los mantienen al tanto de esa forma.

La atencion en los locales ha sido calificada como muy buena (53%), seguida de
excelente (31%), buena (12%), regular (3%) y mala (1%). También se ha considerado en un
77% que la firma cuenta con una buena relacion calidad-precio en cuanto a sus productos.

En cuanto al isologotipo, que forma parte de la comunicacion corporativa y es mas
precisamente uno de los recursos comunicacionales para gestionar indirectamente la
imagen de marca, a la hora de preguntarles a los consumidores si recordaban este
elemento, un 90% afirmé que si. A este porcentaje se le interrogd acerca de como es el
mismo y cuales son sus colores, a lo que contestaron en un 95% que este es un cardon,
repartiéndose el resto entre la tipografia, “cosas nuestras” y una guarda pampa. Sobre sus
colores, 51 personas nombraron el verde, al que le sigue el marrén con 22 menciones. Tena
(2004 citado en Anafios et al. 2009) menciona que los colores desencadenan en la persona
tres tipos de reacciones, impresionan, expresan y comunican, por lo que la eleccion de un

color u otro para representar a una marca es sumamente importante.
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éCuales son sus colores?

51
22
14 13
_— || -_— o e
Verde Negro  Azul Marrén Plateado Blanco Bordo Nude Morado No
recuerdo

Se les consult6 ademas —mostrandoles una imagen del isologotipo en colores-, con

gué caracteristicas lo asociaban y las respuestas, que se han agrupado en categorias

teniendo en cuenta que se presentaron términos mencionados similares, fueron las

siguientes:

El norte argentino

El campo

Caracteristicas asociadas al isologotipo

El desierto

Naturaleza

Simplicidad
Cultura
Montafia
Aventura
Trayectoria
Calidad

Algo autdctono
La patagonia
Resistencia
Cuero genuino
Algo bueno
Rusticidad
Tierra

Outlet
Originalidad

1d
>
o
2
2
5]
(]
[}
©
1%
o
=
L
o
a
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Con una clara ventaja de “el norte argentino”, seguida por “el campo” con 13
alusiones, “el desierto” con 10y la “cultura” con 9.

Carddn presenta un isologotipo que consta de un cactus acompafiado debajo por la
palabra Cardon, todo ello en tono marrén oscuro con un fondo en color crema. La tipografia
del mismo es Copperplate Gothic, un estilo desarrollado por Frederic W. Goudy en 1901 que
ha sido muy utilizado en el S.XX por la vitalidad que transmiten sus remates. Esta tipografia
se encuentra formada Unicamente por caracteres en mayulscula. Transmite seriedad y
elegancia.

El color del isologotipo es llamado internamente “marrén africano” y como segundo
color se opta por el verde. Podemos encontrar al marrén en la tierra, la corteza de los
arboles, el café, el chocolate, el pan tostado. EI marrén es el color de lo simple, lo comun, se
lo asocia a la comodidad, calidez, confort, tranquilidad y sutileza. Al estar tan presente en la
naturaleza la vinculacion con ella es inmediata: lo hallamos en bosques, montafias y hojas
secas de otofio, por ello también se lo puede relacionar con fortaleza y resistencia. El
marron también es un color presente en el cuero y la lana, materiales muy utilizados en la
confeccion de las prendas de Cardon. Podemos obtener marron mezclando cualquier color
con negro o combinando el rojo y el verde, el violeta y el amarillo; rojo, amarillo y azul; azul y
naranja, entre otros.

Al observar esta construccion visual se generan asociaciones instantaneas que
remiten al campo, la naturaleza, lo autéctono, la tierra y la cultura. El norte argentino posee
muchos de estos cactus que podemos hallar en lugares como el “Parque Nacional Los
Cardones”, localizado en Payogasta, Salta. Estas connotaciones encajan perfectamente con
el slogan de Cardén que es “cosas nuestras” y se hallan relacionadas también con la vision
que es: “Ser la primera marca tradicional argentina”.

Otro elemento perteneciente a la comunicacion corporativa es el packaging, del cual
han dicho en un 53% que no destacarian ningin aspecto, mientras que un 16% sefialo la
calidad, coinciden en un 11% la elegancia y simplicidad y luego se mencionan el buen gusto
y la rusticidad.

Un 53% de los consumidores dijo sentirse identificado con la marca, un 25% lo negé y
el 22% restante opto por la indecision. Aquellos que se sintieron identificados lo atribuyeron
en un 46% al estilo, en un 27% a sentirse representados por ella, a la calidad (9%), al hecho
de que destaca los valores nacionales (6%), al disefio (6%) y a que coincide con su
personalidad (6%). Las razones esbozadas por los consumidores coinciden con lo
expresado por Carddn en la propuesta descripta en su pagina institucional, donde presentan

el concepto de la marca como aquel “vinculado con lo mas auténtico de nuestra identidad
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cultural (que) esté presente en el estilo clasico y en la calidad que caracteriza a su linea de
ropa de cuero y de indumentaria textil”.

Por ultimo, un 96% recomendaria la marca a sus conocidos y la razén predominante
de esta accion es la calidad que demuestra la marca, mencionada en un 60%.

éPor qué?

Originalidad 2
Elegancia 4
Atencién 2
Identifica a nuestro pais 6
Buen gusto 4
Disefio 10
Excelencia 7
Me gusta 8
Calidad 60

Calidad que, de acuerdo con la informacién disponible en su pagina web institucional,
esta presente en su linea de ropa de cuero e indumentaria textil ademés de en sus articulos
de marroquineria, calzado y en las piezas de plateria criolla. Pero la calidad no es lo Unico
destacado por los consumidores, ellos también han decidido aludir al disefio y a la
identificacion con nuestro pais, cuestiones que se reflejan nuevamente en la pagina web de
la firma a través del enunciado “las confecciones de la marca utilizan materiales nobles y
autéctonos para desarrollar telas y disefios exclusivos”. Finalmente, el que Carddn
identifique a Argentina es acufiado por la marca en su propuesta disponible online, donde
expresa que “Cardon (desde sus origenes) se propuso rescatar lo mas auténtico de la

identidad cultural nacional, a través de la indumentaria y los accesorios de nuestro pais”.
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Los consumidores marplatenses de la marca Cardon en su mayoria conocen a la firma hace
10 aflos o0 més, lo que indica que implicitamente saben que la misma cuenta con una
trayectoria considerable en el mercado nacional.

Se extrajeron como atributos vinculados a la marca la calidad, la experiencia en el
sector, la buena reputacion, la elegancia, el disefio, la creatividad, la tradicion, el prestigio, el
hecho de que represente a Argentina en el mundo y la buena atencion recibida en sus
locales, todos ellos vinculados con los atributos asignados a las marcas de lujo postulados
por Ormaechea y Sanchez en “Los atributos definitorios de una marca de lujo para los
consumidores” (2013) —calidad, placer o la satisfaccion afectiva, creatividad, reconocimiento
global, innovacion (que puede tomarse como el disefio), la internacionalidad, el servicio al
cliente, la antigliedad y la experiencia-. Teniendo en cuenta estas coincidencias, Cardon es
vista como una marca de lujo.

El Unico valor asociado a la marca por los consumidores que coincidid con los
esbozados por la marca fue la calidad, aunque también es de destacar que la mencién de la
tradicibn como valor perteneciente a ella es sumamente importante, ya que va de la mano
con la vision, la cual es: “Ser La Primera Marca Tradicional Argentina”, afirmacién también
respaldada por el hecho de que se considere que Cardén representa a la Argentina en el
mundo.

Por otro lado, que los consumidores vinculen a Carddn con los deportes polo, pato y
en una menor proporciéon golf, es significativo porque es de publico conocimiento que la
marca sponsorea a la Federacion Argentina de Pato, al equipo de polo Indios Chapaleufa I
y ademas posee una alianza con la Asociacion Argentina de Golf.

También existieron disonancias, como en el caso de que se ha evidenciado que los
consumidores no estan de acuerdo ni en desacuerdo a la hora de sefialar si Cardon es una
entidad comprometida con la sociedad, que ademas apoya al desarrollo econémico del pais.

Esta respuesta no va a la par de la mision de la empresa, que es: “promover el
desarrollo cultural, econémico y social de todos los integrantes de nuestra cadena de valor y
de sus comunidades”.

Se ha percibido también que, si bien los consumidores han afirmado que Cardén
cuenta con una buena relacion calidad-precio, por otro lado, al ser consultados acerca de si
se consideraban clientes fieles a ella, los mismos han dado a entender que no y una de las
razones mas mencionadas ha sido el costoso valor de las prendas que muchas veces los
imposibilita a comprar todo lo que desean.

Los consumidores han expresado que, a la hora de mantenerse al tanto de las
novedades de la marca, lo hacen ingresando a Facebook, visitando los locales o recurriendo

a internet. En la misma linea, en cuanto a lo referente al isologotipo, se presenté una alta
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recordacion de este y de los colores asociados a él, los cuales han sido, en primer lugar el
verde, seguido del marron. Cabe aclarar que si bien el isologotipo actualmente es marrén,
este con anterioridad era verde y la empresa contintda considerandolo como segundo color -
institucionalmente hablando-.

Existe otra clara vinculacion con la visién de la marca y el slogan “cosas nuestras” en
el hecho de que los consumidores hayan asociado a este elemento mayoritariamente con el
norte argentino, el campo, el desierto y la naturaleza.

Los consumidores marplatenses de Cardén han alegado sentirse identificados con la
marca, Yy, finalmente, se han inclinado a afirmar que con gusto recomendarian la marca a
conocidos, teniendo como razon preponderante a la calidad de los productos.

Estos hallazgos contribuiran a ampliar el horizonte de investigaciones en materia de
branding e imagen de marca en Argentina, debido a que los estudios encontrados fueron en
su mayoria espafioles y la bibliografia disponible es meramente tedrica, con pocos casos
practicos a disposicion.

La metodologia implementada servirA como base para iniciar nuevos estudios que
indaguen en cémo se construye la imagen de marca en la mente de los distintos
consumidores y esto permitira elaborar parametros mas solidos que podran utilizarse en

muestras cada vez mas representativas.
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Modelo de encuesta

1) ¢Esconsumidor de Cardon?

- Sj
- No
2) Edad:
- 18a30
- 31a45
— 46a60
— 60 en adelante
3) Sexo:

4) ¢Hace cuanto que conoce la marca?

— De1la3 afos
— 405 anos
— Mas de b5

— 10 afios 0 mas

5) ¢Y quela consume?:

6) Situviera que elegir una/s palabra/s para definir a los productos de Cardén ¢.cual o

cudles serian?:

54



7) Seleccione tres palabras con las que asocia a Cardon:

Calidad D Competencia D Independencia D
Amistad D Contribucién D Confianza D
Control D Compromiso D Prestigio D
Aprendizaje D Creatividad D Responsabilidad D
Calidez D Desarrollo D Servicio D
Aventura D Felicidad D Tradicion D
Naturaleza D Lealtad D Variedad D

8) ¢Vincularia a Cardon con algunos deportes?

- Si —> ¢Cudles?:
- No

— Nosé

9) Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones relativas

a la marca Cardébn como empresa (1 = en total desacuerdo con la afirmacion; 5 =
totalmente de acuerdo):

Totalmente | En Ni de| De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni| acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Tiene gran 1 2 3 4 5
experiencia en su
sector
Es lider en su campo 1 2 3 4 5
Es una marca con 1 2 3 4 5
buena reputacion
Es una entidad
comprometida con la
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sociedad (financia 1 2 3 4
activamente eventos y

obras sociales)

Es una entidad que

apoya el desarrollo

econémico del pais ! 2 3 4
(puestos de trabajo,

inversiones)

Es una marca que

representa a 1 2 3 4

Argentina en el

mundo

10) ¢ Cree que Cardon experimentd cambios en los Ultimos cinco afios?

- Si
— No

— Nosé

En caso de respuesta afirmativa, mencione los mismos:

11) ¢ Qué aspecto/caracteristica destacaria de los locales?

12) Mencione la frecuencia de visitas al local:

- Una vez ala semana

- Cada 15 dias

- Una vez por mes

- Cuando necesita algo

- No tiene frecuencia definida

13) ¢ Se considera un cliente leal a Cardon?
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- Si
- No

¢ Por qué?:

14) ¢ Se mantiene al tanto de las novedades de la marca?

- Si ——> ;Através de qué medio/s?:
- No

15) ¢Cdmo califica la atencion recibida en sus compras?

- Excelente

- Muy buena
- Buena

- Regular

- Mala

16) ¢ Cree que cuenta con una buena relacion calidad-precio?

- Si
- No

¢ Por qué?:

17) ¢ Recuerda como es su logo?

- Si
- No

a- ¢Coémo es?:

b- ¢ Cudles son sus colores?:

18) ¢ Con qué caracteristicas asocia al siguiente logotipo de Cardén?



}

CARDON

19) ¢ Destacaria algo particular del packaging de sus productos?

20) ¢ Se siente identificado con la firma?
- Si =——> (Por qué?:
- No
— Nosé

21) ¢Recomendaria la marca a sus conocidos?

- Si
— No

¢Por qué?:
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Marréon/iverde

Cactus

Naturaleza

Copperplate
Gothic

Cultura

Norte argentino

Lo autéctono

Latierra

Calidad
Calidez
Compromiso

Confianza

Promover el
desarrollo
cultural,
econdmico
y social de
todos los
integrantes
de nuestra
cadena de
valor y de
sus
comunidade

S

Ser la Primera
Marca
Tradicional

Argentina

Desde sus origenes en 1988 Cardon se
propuso rescatar lo mas auténtico de la
identidad cultural nacional, a través de la
indumentaria y los accesorios de nuestro
pais. Su fuerte penetracion en el mercado y
el incesante crecimiento de sus locales,
colocaron a Cardén en un claro liderazgo
entre los negocios del sector y la
posicionaron como la Primera Marca

Tradicional Argentina.

El concepto fundacional de Cardén
vinculado con lo mas auténtico de nuestra
identidad cultural, esta presente en el estilo
clasicoy en la calidad que caracteriza a su
linea de ropa de cuero e indumentaria textil.
También en sus articulos de marroquineria,

calzado, y en las piezas de plateria criolla,
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muy ligadas junto con el cuero a los
origenes de la cultura rioplatense. Las
confecciones de la marca utilizan materiales
nobles y autéctonos para desarrollar telas y
disefios exclusivos. Se trabajan distintos
tipos de cuero: vacuno, ovino, de bufalo,
carpincho, gamuza vy ciervo colorado, entre
otros. La propuesta, disefiada con un fuerte
criterio estético, esta pensada para
satisfacer las demandas mas exigentes del

hombre y la mujer de hoy.
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