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INTRODUCCION

La psicologia social y la microsociologia han estudiado desde mediados del
siglo XX la necesidad de la autodefinicién y la construccién de la identidad personal.
Todas las personas se han cuestionado alguna vez ¢ quién soy?, ¢como soy? (Moya
& Rodriguez-Bailon, 2011) . Existe una necesidad innata de poseer una definicion
propia de nosotros mismos.

Esta autocreencia es la que nos va a permitir relacionarnos en sociedad. Por
ello, a las preguntas anteriores se suma una tercera: ¢cOmo me muestro ante los
demés? Desde la arqueologia nos han confirmado la utilidad de los objetos para definir
a quien los posee. Luego, como veremos en esta tesis doctoral, se han escrito cientos
de paginas sobre las funciones de la ropa, de las vestimentas, en este didlogo mudo
entre el yo y el grupo o la sociedad. El vestido, junto con nuestro hogar, es la posesion
gue mas y mejor habla de nosotros antes, incluso, de comenzar a utilizar la palabra
como interlocucion.

Recientemente, aparecia en La Vanguardia una fotografia sobre el cambio de
estilismo de la clase politica catalana; en ella, se hacia referencia a la preocupacion de
la eleccion de la indumentaria con respecto a la imagen social que se quiere presentar.
Asi, la imagen confirmaba la desaparicion de la corbata y la menor presencia de trajes.
Un estilismo que hace mas cercanos a los politicos.

Por mi experiencia docente, asisti a una investigacion cualitativa, un focus
group, sobre marcas de moda. Durante el mismo, se les solicitd a las asistentes que
hicieran un juego proyectivo, imaginarse en la fiesta de las marcas de moda y describir
el rol que cada una de ellas jugaba en dicha fiesta. Los asistentes no tuvieron ningun
problema para otorgar una personalidad definida a cada marca y explicar su
comportamiento durante la fiesta. Transcribo a continuacion parte del didlogo de este
momento del focus group:

Entrevistador del grupo: ¢Pueden ustedes definir el rol que cada una de las marcas
gue han ido apareciendo tiene en la fiesta?

Discurso consensuado entre todos los participantes del grupo: El anfitrion de la
fiesta es Zara es su treinta cumpleafios. Es la fiesta de cumpleafios en la que la
homenajeada invita a todo. Zara puede. La musica la pone el DJ Mango, es el cool de
la fiesta. En la pista bailan juntas Pull and Bear y Berska; y Bimba&Lola baila sola, y
no deja de contornearse para seducir al resto de marca de fiesta. Por su parte, Lewis
baila y bebe poco, pero seguro que aguanta hasta el final. Springfield es un chico que
pasea con una copa y nos cae bien. Ralph Lauren y Tommy Hilfiger desfilan y se lucen
dentro de la fiesta, se relacionan poco pero les gusta que les miren. Como
enamorados, en el rincén del amor, estdn Dockers y Massimo Dutti, que acaban de
ligar entre ellos. Ligando también pero més a saco esta H&M. El camarero, que es un
chico guapo, es Cortefiel y, junto a él, en la barra, esta el “pagafantas”, que es Pedro
del Hierro. Al final de la fiesta, el que se despide de todo el mundo es Desigual: es el
extrovertido y esta de relaciones publicas en la puerta (TheRoom, 2015)
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Esta visualizacion de las marcas y su personalidad es lo que me hizo generar
el interés por dicha investigacién. Si las marcas se comportan como personas, ¢qué le
aportan al consumidor?

Es cierto que también existen ensayos y articulos cientificos sobre la manera
como el consumo de marcas sirve de mensaje social. En consecuencia, en esta
investigacion, intentamos unir estos dos valores de identificacion. La ropa o los objetos
de valor personales (lujo) y la marca de los mismos. ¢Son las marcas de la ropa que
llevamos las que nos ayudan a generar nuestra propia autodefinicion? ¢Son los
departamentos de marketing de las marcas los que estan generando los patrones de
las tipologias de identidad en que reflejarnos?

Este es un reto enorme, que requiere de conocimientos en diferentes
disciplinas: moda, lujo, psicologia social, branding... Por ello, aunque en el marco
tedrico, nos hemos acercado a todas ellas, hemos centrado el foco en la opinion de
los profesionales que construyen las marcas de moda y lujo.

llustracion 1 Comparativa de estilismo entre los politicos catanes (Montilla, 2015)

Es éste un tema ilusionante sobre el que, mas adelante, nos gustaria seguir
investigando, esta vez fijando la mirada en los consumidores. No sélo para conseguir
un enfoque desde la construccion de la propia identidad, sino, también, por la
necesidad de construir desde el marketing marcas que, como decia uno de nuestros
entrevistados, “caigan bien a los consumidores”.
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A mediados del siglo XX, la psicologia social inici6 sus trabajos sobre la
autoimagen y la construccién de identidad. Anteriormente, desde la filosofia y el
psicoanalisis, se habia ya comenzado a definir los conceptos del yo y, en paralelo, la
psicologia fue definiendo los big five, tests y clasificaciones para definir a las personas.

Los departamentos de marketing y las agencias de publicidad se sirvieron de
estos conocimientos para crear sus plataformas de comunicacion. Los planners y los
creativos han construido marcas a modo de contenedores de significados, intentando
cubrir todas las necesidades de los consumidores.

En paralelo, los historiadores de la indumentaria, sociélogos y semiéticos,
comenzaron a estudiar la comunicacion no verbal. Y, dentro de la misma, figura el
interés por el dialogo que genera la vestimenta; dialogo que llega a definir, desde la
semiodtica, todos los elementos que configuran la gramatica del vestir.

Dentro de dicha simbologia del vestir, la mayoria de estudios se centran en el
analisis de patrones, colores, calidades, tejidos... Sin embargo, no hemos encontrado
informacién, dentro de esta area de estudio, sobre la funcién que desempefa la
marca, como contenedor de significados, dentro de este diadlogo de la indumentaria.

Nuestra apariencia ante los demas es el resultado de todas las modalidades
expresivas, de la arquitectura anatémica del cuerpo y de la ropa que llevamos puesta.
La moda, sin embargo, se ha convertido en un lenguaje utilizado por los seres
humanos como forma de informacién; para un hombre o una mujer, el vestido es una
forma de manifestar su sexo, su edad, la clase social a la que pertenece, su profesion,
su personalidad, su procedencia y sus gustos. Es por esto, que podriamos decir que la
moda se convierte en un lenguaje cuyo elemento basico es el signo, se trata por tanto
de un sistema no verbal de comunicacion (Casablanca & Chacén , 2015).

¢Son también las marcas una modalidad expresiva hacia los deméas?, ¢qué
funcién intima cumplen cuando éstas no son identificables sobre la prenda de vestir?

Gracias a la moda, nunca habiamos sido tan personas, del latin persona, que significa
a la vez persona y mascara. “Sua cuique persona’; “a cada uno su mascara” o “a cada
uno segun su personalidad” [...] Ahora, cada uno puede escoger una identidad,
cambiar de rostro o de cuerpo para tener por fin el que se merece. La moda responde a
esta grave preocupacion de manera agradable: satisface al nifio jugueton que hay en
nosotros. Por primera vez, la frivolidad interviene en el proceso de construccion de la
identidad (Erner, 2005, pag. 200).

Es tan solo la moda y, por lo tanto, se trata de las colecciones efimeras que
mueren cada mes en la pronto moda. ¢O es la imagen de marca, que perdura en el
tiempo, la que nos ayuda a confeccionar nuestra mascara?, entendiendo por mascara
el conjunto de simbolos que el individuo elije para comunicar su identidad social a los
demaés.
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PLANTEAMIENTO Y OBJETIVOS

El objetivo genérico de este trabajo es profundizar en la relaciébn que existe
dentro del triangulo que conforman moda —estudiada desde las categorias de la moda
y el lujo—, marca —estudiada desde las estrategias de identidad de marca— y
construccion de la identidad personal. Para ello, describiremos la manera cémo los
atributos de personalidad, en la imagen de las marcas, pueden ayudar a disefiar una
identidad personal y, por lo tanto, ser una razén para la decision de compra.

Con este propdsito, hemos dividido la investigacién en dos grandes areas, un
marco tedrico —que nos permitird hacer un analisis sobre la bibliografia de interés—y
un marco empirico. EI marco empirico se centra en una investigacion cualitativa
basada en entrevistas en profundidad, focalizadas y no estructuradas, con
profesionales del sector de la moda y del branding.

Veamos cada uno de estos dos apartados:

1.-Marco tedrico

En el marco tedrico, se ha realizado una investigacion documental,
retrospectiva y exploratoria, que ha buscado, en fuentes primarias y secundarias,
referencias que la comunidad académica y el entorno profesional han generado sobre
nuestras areas de estudio:

1.- Revision del fendmeno de la moda. Abarca, historia, industria y mensaje.
Aunque es cierto que hemos de diferenciar entre indumentaria y moda, y entre
marcas de textil y marcas de moda, existen territorios comunes entre estos
conceptos. Por ese motivo, en este apartado se han ido desgranando las
definiciones sobre la moda, se han expuesto las teorias de la propagacion, y se
ha realizado una revisién histérica del vestir: de lo que supuso la llegada de los
modistos, de las principales marcas de moda y de los estilos contemporaneos.
Al centrarnos en el ambito empresarial se presentan las diferentes tipologias de
negocio dentro del sector, la importancia de la marca y la generaciéon de
licencias. Y, por ultimo, revisamos las teorias sobre el poder de comunicacion
de las prendas dentro de las teorias del leguaje de la moda.

Durante este apartado iremos descubriendo la importancia de la
vestimenta y, mas tarde, de la moda como cdédigos de comunicacién en
sociedad. Las prendas y la combinacién de las mismas han constituido, desde
los origenes de la cultura, un lenguaje no verbal sobre la identidad del
individuo, a modo de carta de presentacion frente a los demas.

2. La marca: revision del concepto de marca y de la construccién de la
personalidad de marca. La mirada de este apartado se dirige hacia la marca y
hacia los procesos estratégicos de construcciéon de marca. Nuestro interés es
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revisar las teorias sobre la generacion de contenido simbdlico, asociado a las
marcas y reconocible por un grupo determinado de personas. Si el apartado
anterior contempla la funciébn de comunicacién que las prendas ejercen
respecto al individuo, en éste veremos qué nuevo manto de significado aporta
la marca a esa prenda que ya de por si comunica.

Para ello, se realizara una revision de la evolucion de la definicién de
marca, de las plataformas de comunicacion, de las herramientas de
construccién de marca y, dentro de ésta, se comprobara el peso que tiene los
atributos de personalidad en de la definicion de la imagen de marca.

Dentro del &mbito de la personalidad, en la imagen de marca,
conoceremos el trabajo de investigacion de Millward Brown sobre la percepcion
del consumidor de las marcas como arquetipos en las categorias de moda y
lujo, asi como la de los editores de moda.

Con la suma de estos dos apartados, se intenta llegar a comprender el
peso que tiene la imagen de marca sobre las prendas de moda, con vistas al
proceso de sociabilizacion.

3.- La construccion del autoconcepto y de la identidad social del
individuo. Como punto de cierre del marco tedrico y con el fin de poder
entender el rol social de las marcas de moda, nos adentraremos en este
apartado en los conceptos de identidad personal e identidad social. ¢ Qué es el
autoconcepto?, ¢la identidad personal es innata o se construye bajo el control
del individuo?, ¢qué entendemos por identidad social y como se comunica ésta
en sociedad?

Intentaremos dar respuesta a todas estas preguntas, para comprobar la
importancia de la marca en la narracion de la persona y descubrir que
funciones cumplen las marcas de moda en la presentacion de la identidad
social del individuo. Si, dentro de los intangibles de marca, nos encontramos
con los rasgos de la personalidad de marca, intentaremos definir la influencia
gue tienen éstos durante el proceso de compra y qué valor le da el consumidor
a los rasgos de personalidad.

Por lo tanto, el fin del marco tedrico es cruzar las teorias sobre imagen
de marca, lenguaje en la moda y psicologia de la identidad para entender el rol
gue tiene las marcas de moda en la presentacién social de la identidad.
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2.-Marco empirico

En el apartado empirico se recoge el trabajo de investigacion de campo que se
centra en fuentes primarias mediante metodologias cualitativas. Hablamos de
entrevistas en profundidad con expertos en comunicacién, creacién de marcas y
moda.

Las areas de investigacion de las entrevistas en profundidad se corresponden
con las tres areas sobre las que se ha trabajado en el marco te6rico. Asi, el enfoque
gque se ha aplicado es el siguiente:

1.- La marca y los procesos de construccion de imagen de marca. Este

apartado de las entrevistas se dedica a conocer las opiniones de los

entrevistados sobre marca y branding. Las areas de interés que cubre el guion
son las siguientes:
a) Definiciones de marca.

b) Definicion de personalidad de marca.

c¢) Utilidad de la metodologia de los arquetipos en la investigacion de la
personalidad de marca.

d) Funciones que cumplen las marcas para el consumidor.

e) Estrategias de branding.

f) Herramientas de definicion de imagen de marca y branding.
2.- La creacion de la imagen de marca en la categoria de moda. En este
apartado, el foco de la entrevista se centra en conocer las opiniones de los
investigados sobre las funciones del branding en la categoria de moda, y la
funcién que cumple la identidad de marca en la identificacion con el consumidor

de moda. Los temas a investigar en las entrevistas en este apartado son:

a) Definiciones de marca de moda y qué diferencias existen con
respecto a las definiciones del apartado anterior.

b) Importancia de la figura del disefiador en la construccion de la
imagen de marca en moda.

c) Influencia de la imagen de marca en la conceptualizacién de las
colecciones.

d) Modelos de gestion de marca en moda.
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e) Funciones de la comunicacion gréafica en la construccion de la
imagen de marca en la moda.

f) Motivaciones del consumidor en esta categoria.

e) Marca de moda y marca de perfume, la retroalimentacién entre
ambas.

3.- La marca como elemento de construccién de la identidad personal.
Como cierre de la entrevistas y, tal como se ha hecho con el marco teérico, el
ultimo objetivo de investigacion del guién es conocer las perspectiva de los
profesionales sobre la fuerza de la marca en la construccion de la identidad
social. Los temas que se tratan en este apartado de las entrevistas son:

a) La funcién de la marcas en la construccion de la identidad.

b) El papel de la moda y las marcas de moda en la construccion de la
identidad.

c¢) La influencia del entorno y la necesidad de pertenencia al grupo.

Las conclusiones de las entrevistas nos servirdn para tener la vision del
entorno profesional sobre los temas de estudio tratados en el marco tedrico.

Tras combinar las dos grandes areas de trabajo, la investigacion en el marco

tedrico y el analisis del marco empirico, se pretende dar respuesta a la siguiente
pregunta de investigacion:

¢Es posible construir unaidentidad social a partir de los rasgos de
personalidad del conjunto de marcas de moda que se consumen?
3.-Metodologia:

El método de investigacion seleccionado es el de comparacién constante
(Glaser & Straus, 1967).

Las fuentes para este método seran:
1.- Fuentes secundarias: bibliografia y articulos sobre los temas definidos.

2.- Fuentes primarias: investigacion cualitativa a través de profesionales, con
entrevistas en profundidad y focalizadas.

El método de comparacién constante nos permite extraer lo esencial de la
literatura estudiada —enfocada en moda, lujo y branding—, lo que facilita el contraste
entre la teoria y la realidad de la situacion estudiada. Ademas, proporciona las
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condiciones para la construccion de las categorias, ya que aporta las herramientas
para la comprension del problema.

En este método, “el investigador simultaneamente codifica y analiza los datos,
a través de la comparacion continua de sus incidentes especificos para desarrollar
conceptos; esos conceptos los refina, identifica sus propiedades, explora sus
interrelaciones y los integra a una teoria coherente” (Galeano, 2007, pag. 168). Esto
nos ayuda a encontrar la légica implicita en los textos estudiados, facilitando el
hallazgo de los elementos convergentes y divergentes presentes en la bibliografia, en
contraste con la informacion que obtendremos de las entrevistas.

Es preciso tener en cuenta que las entrevistas a profesionales nos pueden
generar nuevas categorias, no planteadas en el andlisis y que se deberan incorporar.
La ventaja de este método estriba en que facilita al investigador la validacion de las
hipétesis de una forma “integrada, consistente, plausible y cercana a los datos"
(Kornblit, 2004, pag. 50).

Con el método de comparacion constante, se crean las condiciones para llevar
a cabo una investigacion de corte analitico; lejos de la simple agrupacién e
identificacion bibliografica sobre los temas a estudiar durante el proyecto. De este
modo, se intenta dar sentido a la informacion que existe en los escritos y se logra
enfrentarla dentro del “triangulo tematico”, mencionado anteriormente. Ya que, como
dice Galeano, “cada fase o momento se transforma posteriormente en la siguiente, las
fases previas siguen operando en forma simultanea a lo largo del analisis, y cada una
provee un desarrollo continuo para la fase sucesiva hasta que el analisis finalice”
(Galeano, 2007, pag. 166).

La revisibn documental se complementa con la realizaciébn de entrevistas
focalizadas que, al ser parte de la modalidad de entrevista no estructurada, dan mayor
libertad durante el proceso, tanto para el entrevistado como para el entrevistador.
Pues, “la entrevista esta focalizada en las experiencias subjetivas de las personas
expuestas a la situacion personalizada, en un esfuerzo por determinar sus definiciones
de la situacion” (Mertson, Fiskel, & Kendal, 1998, pags. 215-227).

3.1 El soporte de larevision documental.

Como estrategia, la investigacion documental ofrece los elementos para
indagar sobre los textos existentes referidos a marca, lujo, y moda. Se ha trabajado
con textos en espaniol, inglés y francés haciendo una busqueda de:

- Libros, o capitulos de estos.

- Tesis doctorales.

- Articulos académicos.

- Estudios de empresas de investigacion.
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Estos textos, “pueden complementarse o confrontarse con informacién primaria
gque permita su contextualizacion o validacién, recogida mediante entrevistas,
conversaciones o grupos de discusion” (Galeano, 2007, pag. 142).

Esto permite que las estrategias empleadas en la presente investigacion
(revision documental e investigacion cualitativa, con la técnica de la entrevista
focalizada), se validen, la una a la otra, al emplear la comparacion, lo que facilita
soportar de forma tedrica y metodolégica la definicion de las categorias de analisis
finales.

La revision documental no sélo ha ayudado a complementar parte de las
hipotesis, sino que, ademés, ha facilitado la redaccion del guion de las entrevistas.

3.2. Lainvestigacion de campo

En la investigacion de campo se ha utilizado la técnica cualitativa. El motivo de
la seleccién de dicha metodologia es que su estructuracion se realiza orientada a la
obtencion de resultados. Como técnica cualitativa se ha seleccionado la de entrevista
en profundidad. La decisibn ha venido dada por la tipologia de la muestra:
profesionales del sector de la planificacion estratégica y la moda. Se valoré que la
forma mas adecuada para conseguir un contenido mas cualitativo del trabajo de
campo era mediante la realizacion de entrevistas en profundidad.

La entrevista en profundidad es una técnica basada en el dialogo, pero
partiendo de un guidn-estructura para dirigir la conversacién hacia los objetivos de la
investigacion La técnica utilizada sera la de la entrevista en profundidad intensiva
(Morin, 1995). Asimismo, las entrevistas focalizadas (Valles, 1994), ya que estan
destinadas a abordar la experiencia de los profesionales sobre un tema concreto
(Fiske, 1956).

La entrevista focalizada semiestructurada parte de un discurso mas o menos
determinado segun la reactividad de la entrevista y como flujo entre los temas. Se
mantiene un guidn con puntos prefijados y el tiempo de recogida de informacion es
mayor. En nuestro caso el tiempo de entrevista ha estado entre los 45 minutos y la
hora y cuarto.

En el capitulo sobre la investigacion cualitativa ampliaremos la justificacion del
uso de la técnica de las entrevistas focalizadas.
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PRINCIPALES PREGUNTAS, OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

Como ya hemos dicho, el objetivo principal de esta tesis es profundizar en la
relacion que existe entre el triangulo formado por la moda —estudiada desde las
categorias de la moda y el lujo—, la marca —estudiada desde las estrategias del
branding— y la construccion de la identidad personal. Y describiremos como los
atributos de personalidad en las equity de las marcas pueden ayudar a definir la
identidad personal.

Las principales preguntas a las que debemos responder son:

¢Es posible construir una identidad social a partir de los rasgos de personalidad
del conjunto de marcas de moda que se consumen?

Para poder dar respuesta a estas preguntas hemos definido los siguientes
objetivos e hipotesis.

O1. Comprender las estrategias creativas en la comunicacion de la marca de
moda.

H1. La comunicacion de moda en general y el soporte grafico, en especial, no
utiliza la estructura de la copy strategy. No existen beneficios racionales,
reason why o insights plasmados como elementos persuasivos en la
comunicacion.

02. Descubrir si las agencias creativas tradiciones trabajan con marcas de
moda.

H2. El uso de unas estrategias persuasivas especificas de las categorias, y el
peso de direccién creativa del disefiador, hacen que el modelo de agencia
creativa tradicional no sea el mas adecuado para las marcas de moda.

03. Comparar los procesos de construccién de marca de moda con los del
resto de categorias para ver si existe una metodologia propia.

H3. A diferencia de lo que sucede en otras categorias, la construccion de las
marcas de moda se basa en el branding de personalidad. La comunicacion se
centra en actitudes y no en mensajes racionales. Solo cuando la marca de
moda se convierte en line extension de productos de otras categorias aparecen
en la comunicacién mensajes mas racionales.
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0O4. Entender la relevancia de los rasgos de personalidad humana en la
identidad de marca en el proceso de seleccion de marcas afines para el
consumidor

H4. En la construccién de la identidad social, el individuo intenta transmitir los
rasgos de personalidad mas relevantes para su grupo de referencia. Sentira,
por ello, mayor afinidad con las marcas que compartan los mismos rasgos de
personalidad con el consumidor o le ayuden a comunicar aquellos rasgos de
personalidad de los que él considera que carece.

O5. Descubrir si existe una relacion entre estilo de vestir e identidad personal.
H5. La indumentaria cumple dos funciones en la construccion de la identidad.
Por un lado, ayuda a la construccion de la misma y, por otro, ayuda a

comunicarla a los demas.

06. Entender cémo afecta la imagen de marca de las prendas en la
construccion de la identidad personal.

H6. Junto con la prenda como objeto de consumo, el contenido semantico de la
marca ayuda a complementar el significado de la misma en la construccién de

la identidad.

Recuperaremos al final de la investigacién estas hip6tesis para ver cuales de
ellas se han validado.
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PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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Capitulo |

Revision del fendbmeno de la moda. Historia, industria y
mensaje.
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1.- Introduccién al fenbmeno moda

En este capitulo nos dedicaremos a hacer una fotografia de uno de los
fendmenos culturales mas complicados: la moda. Casajus cita a Paul Yonnet cuando
dice: “somos conscientes de que el fendmeno de la moda es sin lugar a dudas el mas
dificil y el mas complejo. Porque es el mas comun, porque nadie escapa a la practica
de la indumentaria. Esto lo hace diverso, extenso y dificil de estructurar” (Casajus,
1993, pag. 14).

Este capitulo del marco tedrico se compone de cuatro areas de estudio:

a) Una recopilacion de las definiciones de moda e indumentaria.

b) Un acercamiento al recorrido histérico de la indumentaria, con la llegada del
concepto de moda a finales del siglo XIX, el nacimiento de los modistos y
los diferentes estilos hasta finales del siglo XX.

¢) Un andlisis de la moda desde el punto de vista industrial

d) Un repaso a las teorias sobre el lenguaje de la indumentaria.

Desde estos cuatro grandes bloques intentaremos comenzar a dar respuesta a
los siguientes planteamientos:

1.- Desde un acercamiento a la definicion del concepto moda. Dentro de la
definicion del concepto moda, ¢existe ya una mencion a la definicién de la identidad
personal?, ¢qué diferencias existen entre los conceptos de moda y los de ropa o
indumentaria?, ¢cudles son las teorias de propagacién de la moda y como afecta
dicha propagacion a la autoimagen de los individuos que las adoptan? Estas son las
tres grandes preguntas a resolver en el primer apartado. Nuestro interés es descubrir
si en las diferentes definiciones del concepto moda existen ya menciones a la
construccion de la identidad personal o del autoconcepto, También queremos ver qué
diferencias existen entre el concepto de moda y el de ropa, vestimenta o indumentaria.
Y acabaremos revisando las teorias de propagacién de la moda con el fin de entender
cdmo esta aceptacion de nuevas tendencias por el individuo puede afectar a su
autoimagen.

2.- Desde wuna vision histérica de la vestimenta y la indumentaria.
JHistéricamente, la indumentaria tenia una funcién social en la definiciobn de
identidades?, ¢en qué forma la moda recoge el testigo de la presentacion social de la
identidad individual? Antes del nacimiento de la moda, a finales del siglo XIX con las
casas de la alta costura, existia lo que denominaremos “indumentaria”. En sociedades
donde las clases sociales, la religién, los origenes y las profesiones representaban
parte del orden social, la ropa funcionaba como un elemento de comunicacién dentro
de la sociedad. Nuestro interés es analizar esta visién histérica, cuando, quizas, la
vestimenta no ayudara a construir una identidad personal pero si a comunicarla a los
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demas. Era una forma de delimitar los roles sociales y la interacciones entre los
individuos.

3.- Desde una vision industrial del concepto. ¢Cudles son las principales
estructuras industriales dentro del mundo de la moda y el textil?, ¢qué diferencias
existen frente a otras categorias industriales?, ¢qué rol tiene la construccién de marca
en el sector de la moda? En el cuarto capitulo de esta investigacién analizaremos las
diferentes teorias del branding y de la construccion de marca, pero desde el capitulo
dedicado a la moda queremos acercarnos brevemente a la moda como fendmeno
econémico y comprobar de qué forma la construccion de marca ayuda a generar
interés por dicho sector. Del mismo modo, queremos entender qué connotaciones
aporta la marca a la prenda y si éstas ayudan también a definir la identidad individual.

Dentro de este apartado, veremos que empiezan a aparecer las referencias a
la categoria de productos de lujo y se intentan hacer comparaciones entre ambas
actividades. En la investigacion, consideramos al lujo como una categoria espejo, de la
gque podemos sacar conocimientos. Si la moda comunica, los productos de lujo han
marcado, desde sus origenes, un estatus social.

Por otro lado, si bien podemos separar el mundo de las marcas de textil del
mundo del lujo, veremaos que no existe una linea divisoria tan clara entre moda de alta
costura y lujo. La mayoria de las marcas de lujo han nacido de las maisons de alta
costura y la historia de la vestimenta y de la moda nos ensefia que, inicialmente, la
ropa era un bien valioso. Tan solo las clases altas (nobleza y burguesia) tenian acceso
a ella.

No cabe duda de que cuanto entendemos hoy por moda tiene su ADN en el
lujo de finales del XIX. Esto es algo que, en la actualidad, queda reflejado en el hecho
de que muchas marcas de moda se han lanzado a crear otros productos de lujo mas
tradicionales (relojes, marroquineria...) y que marcas del lujo que provenian de otras
categorias (como Louis Vuitton) han lanzado colecciones de alta costura para
continuar sustentando su glamour. Falta por ver cuanto tiempo tardara Montblanc en
lanzar una coleccion de moda de hombre, tras nacer de la escritura, llegar a la
marroquineria y alcanzar luego las joyas y la relojeria de alta gama.

Este es el motivo de acercarnos a una categoria paralela, que se cruza con la

de la moda, y que nos va a proporcionar nuevos enfoques que justifiquen nuestras
hipotesis.

30



2.- Definiciones y etimologia del concepto moda e indumentaria.

El fendmeno de la moda es basto, y amplio su recorrido tedrico. Asi, los
primeros intelectuales que se preocuparon por este fendmeno aparecen a finales del
siglo XIX. En 1830, Balzac, con su Tratado de la vida elegante (Balzac, 1949);
Baudelaire, con Elogio del maquillaje (Birlanga, 2007), o Mallarmé, con su obra La
dltima moda (Gavarrén, 1989), ya definen a la moda como elemento constitutivo de lo
bello, del gusto ideal.

Sin llegar a hablar ain de moda, en todas las culturas las personas visten sus
cuerpos con prendas y los adornan con joyas, cosméticos o tatuajes. Todo ello esta
encaminado a embellecerlas, protegerlas y resaltarlas (Entwistle, 2002). Por lo tanto,
la indumentaria ya nace cubriendo necesidades no sélo funcionales. Ahi esta el
contenido simbdlico de las prendas, como veremos en definiciones posteriores.

¢, COmo es la moda? Para Postner, la moda es, de por si, exuberante: nos
ofrece una vertiente magica y un reino de glamour, con el que nos envuelve.

Si la moda no se llamase “moda”, se llamaria “indumentaria” o “prendas”, términos que
se confabulan para aniquilar la esencia misma y la exuberancia de la moda. La moda
nos permite sofar, nos transporta desde lo prosaico al rutilante mundo de las modelos,
las pasarelas y la fantasia; en el reino magico de la moda, las prendas se transmutan
en imprescindibles piezas de temporada, la forma y la proporcién de una prenda pasan
a ser su silueta, un color deja de ser marrén para convertirse en un glamuroso moka, y
una sencilla pieza cilindrica de tela se transforma en un little black dress (vestidito
negro) (Postner, 2013, pag. 6).

La moda ensalza la vestimenta, llena de contenido las piezas para reforzar la
novedad y generar nuevas necesidades cada temporada. El fendmeno de la moda se
construye sobre un mundo de significados —muchos de ellos emocionales y
“aspiracionales”- en los que la construccion de la marca, en el siglo XIX y XX, tiene
mucho que ver. Esta serd una de nuestras areas de interés.

Veremos a lo largo de este apartado de la tesis cuando y como nacié la moda,
en qué momento las vestimentas comenzaron a pasar de moda, y en que forma los
cambios sociales interactian con este fendmeno. Y, comprobaremos que, al tratarse
un producto que puede tener un escaso valor de produccion, es la creatividad del
disefiador y el valor de la marca lo que acaban confiriendo el precio final a la prenda.
No existen categorias con unos niveles de innovacién tan drasticos como ésta. La
moda es una industria en constante renovacion de producto: nuevas colecciones dos
temporadas al afio. y 30 piezas por coleccion.

Por eso decimos que la moda es, también, la estrategia empresarial, las

ventas y los objetivos, tal como puntualiza Renzo Rosso, fundador y presidente de
Diesel.
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La moda es inspiracién, creatividad, intuicion. Pero también organizacién, estrategia,
gestibn. Y estos dos ambitos, aparentemente discordantes, deben convivir y
conjuntarse para asegurar el éxito de una idea empresarial (Saviolo & Testa, La gestion
de las empresas de moda, 2014, pag. 9).

Y no es so6lo esto. Ademas de a las empresas y a los disefiadores, la moda
también pertenece a la gente que decide si consumirla 0 no y que crea nuevas modas
al combinar los productos de las diferentes marcas. Como nos recuerda Saviolo:

La moda es un fendmeno que responde a las necesidades, a los gustos y a la cultura
de un grupo dominante en cierto contexto. Puede ser tanto la de grandes disefiadores,
que tienen sus referencias en las pasarelas de Paris, Milan y Londres, como la moda
de las tribus juveniles que tienen la calle como fuente de inspiracion. En ambas
situaciones las referencias son totalmente distintas, pero las dos son perfectamente
reconocibles (Saviolo & Testa, La gestion de las empresas de moda, 2014, pag. 23).

La moda acaba convirtiéndose en un fendmeno global. Las tendencias se
marcan a nivel planetario y logran que, de forma espontanea, se creen grupos con
similitudes estéticas.

La moda [...] es un fendmeno global que se vale de un sistema organizativo intrincado
y que se dirige a una audiencia amplisima, puesto que la época en la que sélo se fijaba
en las élites quedo atrds. La democratizacion social culmina con la popularizacion de lo
gue antafio era exclusivo. Pocas actividades como esta contribuyen tanto a la igualdad”
(Temas de debate. La Vanguardia Digital, 2015).

Un ejemplo de esta demaocratizacién en la igualdad de estilos lo demuestra el
proyecto Exactitudes, nombre resultante de la contracciébn y unidon de exacto y
actitudes. Es un proyecto del fotégrafo Ari Versluis y de la estilista Ellie Uyttenbroek,
ambos residentes en RoOtterdam y que comenzaron a trabajar juntos en 1994,
Documentaron de manera sistematica los cédigos de vestimenta de numerosas tribus
de todo el planeta con estilos de moda propios. Las fotografias resultantes fueron
colocadas en una cuadricula enmarcada que ponia de relieve las sorprendentes
similitudes de cada miembro de la tribu (Exactitudes, s.f.).

El proyecto Exactitudes ilustra de manera patente la influencia subliminal y el
ascendente que poseen las tribus estilisticas. Las personas fotografiadas por Versluis
y Uyttenbroek fueron localizadas en la calle y no conocian personalmente a los demas
individuos fotografiados pertenecientes a su misma tribu. Aunque de cada colectivo
tribal s6lo se muestra a doce individuos, las respuestas a este proyecto, recogidas en
diversos blogs, indican que muchos de quienes observaron las fotografias se sintieron
identificados con alguna de las tribus presentadas.
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Figura 1. Tres categorias de Exactitudes (Exactitudes, s.f.).

Con frecuencia, consciente o inconscientemente, adquirimos prendas en funcién de lo
gue visten nuestros semejantes, nuestros amigos, nuestros colegas o la gente famosa.
Esto se conoce como marketing paritario y tiene lugar cuando los consumidores
promocionan productos o se transmiten ideas estilisticas entre si; en muchos casos, el
marketing paritario resulta ser un instrumento de marketing mucho mas poderoso que
la publicidad o la promocion controladas directamente por una compafiia (Postner,
2013, péag. 30).

Se le llame marketing paritario o se le llame moda, la vestimenta parece tener
una funcién de orden social. Hemos visto, con el proyecto Exactitudes, que individuos
independientes acaban imitando estilos de grupos integrados por personas que quizas
no tengan ni constancia de grupo como tal. Puede ser que dichos estilos sirvan para
comunicar la identidad del individuo o, quizas, sea la forma como él individuo decide la
identidad que quiere poseer.

Comenzaremos por las definiciones de moda, y al final de la tesis doctoral,
analizaremos las teorias de identidad personal, para ver qué funcion puede cumplir la
indumentaria y la moda en este proceso psicoldgico. Y, junto con las indumentarias,
las marcas de las mismas.

2.1.- Un acercamiento etimoldgico a los términos moda, mode y fashion
Iniciamos esta parte centrandonos en el origen etimol6gico de las palabras, ya
gue eso nos puede ayudar a entender de dbénde viene el significado, y de que
elementos estd compuesto. El origen de las palabras muestra las necesidades de la
sociedad en las que se gestaron.
Los tres términos —moda, mode y fashion— provienen del latin, pero de

diferentes vocablos y, por lo tanto, con diferentes significados.
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Por un lado, nos encontramos el vocablo latino factio que genera el vocablo
anglosajén fashion. Segun la version digital del diccionario Oxford English el vocablo
fashion proviene de:

Middle English (in the sense ‘make, shape, appearance' also ‘a particular make or
style™: from OId French fagon, from Latin factio (n-), from facere ‘do, make’ (Oxford
Dictionaries, s.f.).

Por lo tanto, como hemos mencionado, el vocablo inglés proviene directamente
del latin. Fashion proviene de factio, que significa hacer. Mientras que, en castellano y
en francés, moda proviene de modus. Barnard Malcom (Malcom, 1996), explica que el
término inglés se referia tanto a producir (materialmente) como a actuar (comportarse),
ademas de forma y apariencia. Por lo tanto, el uso original estaba vinculado con la
realizacién de actividades, era algo que alguien habia hecho, mientras que en la
actualidad, fashion se refiera a algo que alguien lleva puesto.

No sera hasta el siglo XVI cuando el significado de fashion sea el de un estilo
de ropa que se lleva de manera popular. En el siglo XV, que es cuando aparece el
vocablo, si alguien estaba out of fashion realmente estaba en baja forma.

If you were out of fashion in the early 1500s you were not outmoded, you were ‘out of
shape’. Fashion originally meant ‘make, shape, or appearance’ as well as ‘a particular
style’, and it was not until the mid-16th century that it developed the sense of ‘a popular
style of clothes or way of behaving'. In fashion and out of fashion were both used by
Shakespeare to mean ‘in vogue’ and ‘out of vogue’. In Julius Caesar, when the defeated
Brutus plans to kill himself, he says, ‘Slaying is the word. It is a deed in fashion (Oxford
Dictionaries, s.f.).

Si continuamos dentro de la misma obra, encontraremos la manera cémo se
diferencian los significados cuando el término es usado en forma de sustantivo o de
verbo. Como substantivo, fashion significa una forma, algo hecho, es sinénimo de
manera de hacer. Como verbo, fashion tiene el significado de actividad, de accién de
hacer. Por eso hay autores, como Saviolo, que consideran que esta cercania en el
origen al termino francés fagon, que nace de facere, (factio, como hemos comentado
antes), desde el punto de vista de hacer, construir, realizar, subraya la dimension
manufacturera de la construccion del traje, frente a un origen basado en un hipotético
caracter cultural y socioldgico (Saviolo & Testa, La gestion de las empresas de moda,
2014, pag. 19). Por lo tanto, desde el punto de vista de la sociologia es una forma de
hacer las cosas, de comportarse en sociedad.

Sin embargo, The Barnhart Dictionary of Etymology, de 1988, adelanta el
origen del significado hacia el afio 1300 y afirma que el vocablo ya recogia entonces
el sentido del estilo, las formas y la moda.*

! «“As for the etymology of the English word “fashion,” it comes originally from the Latin facio or factio
which means making or doing (Barnard 1996; Brenninkmeyer 1963: 2). In Old French it became fazon; in
Middle French facon; then fagon and fagonner in French led to the Middle English word *fashion,’
meaning to make or a particular make or shape. By 1489, fashion had the meaning of a current usage, or
a conventional usage in dress or lifestyle especially as observed in upper circles of society. The

34



Como ya hemos avanzado antes, la palabra moda deriva etimolégicamente del
latin clasico mos (modus), con los significados siguientes:

a) Costumbre, usanza, habito, tradicién.
b) Ley, regla, norma.
¢) Buenas costumbres, moralidad.

Sin embargo, otras hipétesis hacen derivar el término de la palabra modus con
los significados de:

a) Medida, limite, norma.
b) Modo, manera, género.

c) Criterio o0 modalidad reguladora de decisiones (Saviolo & Testa, La gestion
de las empresas de moda, 2014, pag. 19).

Kawamura recuerda que el vocablo significa modo en castellano, manner en
inglés y maniére en francés (Kawamura, 1963). Pero, para Squicciarino, el término
modus también significa eleccion o, de alguna forma, “un mecanismo regulador de las
elecciones realizadas en funciébn de unos criterios de gustos o determinados
caprichos” (Squicciarino, 2012, pag. 151).

El Dictionarire de la mode aux XXe siécle (Remaury, 1996), indica, de una
forma mas especifica, que el vocablo francés para moda aparece por primera vez en
1482, como una forma colectiva de vestir.

Sin embargo, es Saviolo, de nuevo, quien genera una relacién interesante entre
el término moda y moderno, ya que de la aceptacién del concepto de maneras deduce
gue el gusto debe confrontarse con una reglamentacién social que define lo que esta
de moda. La superposicién etimoldgica entre moda y moderno, por lo tanto, parece
acertada ya que marca una evolucién del gusto (Saviolo & Testa, La gestién de las
empresas de moda, 2014).

A modo de cierre, volvemos a las palabras de Birlanga, en su estudio sobre la
obra de Baudelaire, donde afirma que “la moda [...] no puede, ni quiere, ser mas que
moderna, [...] por eso la moda ironiza sobre este mismo presente que se habia
elevado al rango de lo heroico” (Birlanga, 2007, pag. 17).

Factio, modus, facere, medida, eleccion. No podemos afirmar que en las
definiciones etimoldgicas se encuentre una referencia a la identidad personal, pero si
parece que los vocablos fashion, moda y mode, podrian corresponderse con una

predominant social notion of fashion arose early in the sixteenth century via the sense of ‘a special
manner of making clothes’ (Brenninkmeyer 1963: 2)” (Kawamura, 1963).
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forma de actuar. Quizas, tras esta ley de la eleccion, también se encuentre la funcién
de distincién de clases sociales y el diferente comportamiento de cada uno de ellas,
tanto laboral como social.

2.2.- Diferencias de uso entre los vocablos moday ropa.

Sobre la alternativa del uso de los vocablos moda y ropa citaremos la obra de
Kawamura, que hace el recorrido comparativo y etimoldgico de estas dos palabras, al
mismo tiempo que hace referencia a la obra de Barnard (1996), que ya hemos
reflejado en este capitulo. A Kwamura, le interesa el acercamiento que muestra
Barnard, cuando intenta diferenciar entre moda y ropa, tanto en sus definiciones, como
en sus funciones y sus significados.

Fashion and dress are used interchangeably because fashion is associated primarily
with dress [...] ‘Mode’ is a synonym of fashion; ‘clothing’ originates from ‘cloth’ meaning
a piece of woven or felted material made of wool, hair or cotton, suitable for wrapping or
wearing, and in 1823, ‘clothing’ meant the distinctive dress worn by members of any
profession. ‘Dress’ comes from the Middle French ‘dresser’ to English ‘dress’ meaning
to arrange, and in general, it means the principal outer garments worn by women or the
visible part of clothing. ‘Costume’ means mode of personal attire or dress belonging to a
nation, class or period. As fashion has many interrelated aspects with these concepts it
becomes impossible to demystify fashion as long as the focus is on the material objects
(Kawamura, 1963).

Asi pues, mientras que en inglés se acostumbra a utilizar a modo de sindnimo
las palabras fashion y dress no sucede lo mismo en castellano, donde el significado de
ropa, vestimenta o moda estan bien diferenciados. Lo que si que es relevante es ver
como cloth ya nace como vocablo con connotaciones de distincién de grupos sociales.
Kawamura no habla solo de ropa como proteccién, sino de vestimenta distintiva entre
los miembros de una profesion. La vestimenta estratifica y comunica socialmente.

2.3.- Definiciones del concepto moda

Haciendo una busqueda bibliografica encontramos diferentes posturas sobre el
concepto de la moda. No intentamos, en este apartado, volcar definiciones al uso, sino
mostrar los angulos desde los que los autores que hemos visitados han destacado el
concepto.

Lo primero que hemos hecho es consultar con dos fuentes cotidianas. La RAE
digital y Wikipedia para escuelas.

Asi pues, segun el RAE, se entiende por moda:
Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algin tiempo, o en determinado

pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién
introducidos (Diccionario de la lengua Espafiola. 222 edicién. Madrid: RAE. 2012, s.f.).
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Siguiendo la definicién de la Wikipedia (Wikipedia for Schools, 2015), en la
version revisada para escuelas, la moda:

[...] refers to styles of dress (but can also include cuisine, literature, art, architecture,
and general comportment) that are popular in a culture at any given time. Such styles
may change quickly, and ‘fashion’ in the more colloquial sense refers to the latest
version of these styles.

Vemos que estas dos definiciones menos academicistas ya nos enmarcan el
término en lo efimero —durante un tiempo-y, especialmente, sobre la vestimenta.

Sumamos a estas definiciones la del Grande Dizionario Garzanti, que define la
moda como:

El uso mé&s o menos cambiante que, al convertirse en gusto dominante, se impone en
las costumbres, en las formas de vida, en las maneras de vestir”. (Il grande dizionario
Garzanti della lingua italiana, 1993).

Aqui también se mantiene el concepto de efimero y de aceptacion por la gran
mayoria.

Buscamos también los criterios de otros autores. El primero de ellos se refiere
a la funcionalidad para la proteccion. Asi, segun Yvonne, nos vestimos para
protegernos; ya que, en los origenes, el hombre debi6é de vestirse para protegerse de
las agresiones del entorno y sobrevivir al clima Deslandres (Deslandres, 1987, pag. 20)
. Digamos que, en la actualidad, el individuo se sigue vistiendo para protegerse, pero
ya no lo hace so6lo para resguardarse del entorno climéatico sino, también, por
necesidades psicolégicas y sociales. Y, entre las necesidades psicolégicas puede
estar la de parecerse a los mas fuertes, a los que tienen éxito. La apariencia.

De la bisqueda de la proteccidn, racional o emocional, se va a la basqueda del
placer. Y es que, desde el punto de vista de Lola Gavarron, “la moda es la posibilidad
de vestirse por placer y no por necesidad” (Gabarron, 1989, pag. 23).

Sin embargo, no debemos entender ese placer por la moda fuera de un
contexto. Lo que una persona lleva, como lo lleva y por qué lo lleva, depende de un
tiempo y de un lugar. Diremos que un producto, un servicio 0, incluso, un
comportamiento social se considera de moda si es masivamente aprobado por un
publico especifico en un determinado tiempo y contexto. Si un producto es apartado
del contexto y del tiempo en el que se le considera de moda, deja de tener todo
sentido, aunque esto no tenga porque afectar a la calidad del producto en si mismo. Lo
mismo sucede si cambiamos el publico al que dirigimos ese objeto, ya sea desde el
punto de vista de la perspectiva geografica -Nueva York respecto a Londres-, ya sea
desde el sociodemografico: una clase media provinciana frente a la mujer urbana,
trabajadora e independiente (Corbellini & Saviolo, S. , 2012).

Y es que, como dice Devoto, citado por Saviolo, el vestir representa s6lo uno
de los ambitos de significacion de la moda, ya que “la moda es un principio universal,
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uno de los elementos de la civilizacion y de las costumbres sociales, que atafie no sélo
al cuerpo, sino a todos los medios de expresion de que dispone el hombre” (Saviolo &
Testa, La gestion de las empresas de moda, 2014, pag. 19).

Hemos hablado de necesidad fisica y emocional, pero no hay que dejar de lado
la funcionalidad simbdlica. La fuerza de la moda como mensaje queda reflejada en
esta cita del fotégrafo C. Beaton: “La moda es la expresion sutil y mudable de cada
época. Seria insensato que nuestro espejo social devolviera siempre la misma imagen.
Lo importante, en Ultimo término, es comprobar si esa imagen corresponde realmente
a lo que sentimos que es” (Beaton, 1990, pag. 349). Si nos detenemos en la frase, “lo
gue sentimos que es”, encontramos ya una intencién de la moda como comunicacion
del autoconcepto personal.

Ericca Cordelli se refiere a las definiciones de la sociologia moderna y sefiala
gue los socidlogos consideran a la moda como un sistema de significados donde las
nociones de estilo y estética predominan sobre los beneficios funcionales. Para ella, la
forma en que vestimos habla de nosotros y de nuestras identidades sociales. Desde
hace siglos, la moda ha sido un sistema de comunicacion no verbal que muestra la
ocupacioén, el rango, el género, la disponibilidad sexual, el origen, la salud y el grupo
de afiliacion (Corbellini & Saviolo, S. , 2012).

Y por ultimo, poniendo la mirada en 1957, en su ensayo sobre moda Georg
Simmel escribe:

[...] Fashion is merely a product of social demands. [...] This is clearly proved by the
fact that very frequently not the slightest reason can be found for the creation of fashion
from the standpoint of an objective, aesthetic or other expediency [...] Judging from the
ugly and repugnant things that are sometimes in vogue, it would seem as though
fashion were desirous of exhibiting its power by getting us to adopt the most atrocious
things for its sake alone (Simmel, 1957, pag. 541).

Y sila moda es efimera es porque pertenece al universo de lo nuevo, muestra
la faz de lo nuevo, mediante la reiteracién, para entender y vivir cotidianamente
nuestras pulsiones subjetivas y, al mismo tiempo, todo el imaginario social. La
presencia de la moda tiene una influencia mayor que la educacion primaria,
secundaria o universitaria; que los sindicatos, la empresa, los oficios, los partidos y
hasta los gobiernos (Herrero, 2000).

Haciendo un recorrido por estas definiciones, vemos que la moda no esta
vinculada s6lo con el vestir; que es efimera; que el concepto de efimero es lo que la
ancla con lo nuevo; que tiene necesidades funcionales, como la proteccidn, pero que,
sobre todo, es un elemento cultural que, dentro de la sociedad, ayuda a transmitir un
mensaje sobre la identidad social de la persona que la usa.

Reiteramos que los autores hablan del lenguaje de la indumentaria. Este
lenguaje ha de ser el altavoz de la identidad individual, escogida o definida
socialmente. Quizas, con un cambio de indumentaria podamos mentir sobre quiénes
somos o, quizas, logremos reforzar quienes queremos ser.
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2.4 .- Caracteristicas del fend6meno de la moda

Para Elsa Martinez (Martinez & Vazquez, 2006, pags. 23-25) , las
caracteristicas de la moda hoy en dia son:

1.- Ciclica: la moda sigue un ciclo de cambio-adaptacién-decadencia-
cambio. Por lo tanto, estd en constante reinvencion, lo que hace que el
producto no se pueda almacenar de una temporada para la siguiente, y obliga
a reinventar todo el catadlogo de productos. Es curioso comprobar que adn
cuando se cambien los productos, las marcas mantendran su significado a
largo plazo para el consumidor. Se reinventa la coleccion cada temporada, pero
no la marca. Por lo tanto, ¢podria ser la marca la que fuera utilizada como
elemento de construccion de identidad, mas que una prenda caduca?

2.- Efimera: la moda estd sujeta a cambios, las llamadas “modas”.
Usando la nomenclatura que Barthes plante6 en Sistema de la moda (1978),
vemos que “la moda” tendria un caracter sustantivo y se referiria a la moda
entendida de forma general como proceso de cambio e imitacidn, mientras que
“las modas” serian mas bien las tendencias puntuales.

3.- Desafia al pasado: desafia lo rigido en favor de la expresion
individual. La moda es una mirada al futuro y un desafio a la costumbre, ya que
no sélo implica una renovacion constante sino que sin esta renovacion la moda
no tendria sentido.

4.- Reactiva: la moda funciona por reacciones a la moda anterior. Esta
reaccion nos lleva a un nuevo estadio que se consolidara y acabara
decayendo. Y, en ese momento, sera cuando aparecera un nuevo elemento
gue reactivara la cadena.

5.- Paraddjica: la moda pretende distinguir al individuo, hacerlo
diferente, pero a su vez, las personas buscan el reconocimiento del grupo. Es
también paradojico que la moda se lanza para romper e innovar, pero sin
pasarse, ya que el consumidor debe sentirse identificado con ella.

6.- Exhibicionista: la moda se expone al publico; esta concebida para
ser vista.

7.- Global: la moda no presenta diferencias significativas entre los
paises occidentales, aunque si con los asiaticos, en especial aquellos muy
condicionados por la religiéon o la tradicién. Las tendencias se lanzan a nivel
internacional y, tanto la producciéon como el consumo, se hacen sin atender a
localismos.

39



3.- La historia de la indumentaria y la moda. La indumentaria
como comunicacion de laidentidad personal alo largo de la
historia

Recorriendo la historia de la vestimenta nos damos cuenta de que, desde sus
inicios, cuando aparece el concepto moda en la cultura, ésta ayuda a cubrir una
necesidad racional pero también una necesidad emocional.

Necesidad racional por la exigencia de cubrir el cuerpo y de protegerse de las
adversidades de la climatologia pero, también emocional (y mas adelante volveremos
sobre ello), por la necesidad de diferenciase. Para diferenciase del otro o para
integrarse en un grupo sin dejar de mostrar la propia identidad. En las conclusiones,
veremos como se va reforzando esta definicion desde el &mbito de la sociologia y la
psicologia social e, incluso, desde la psicoestética.

Casajus, en su tesis doctoral, nos resume asi esta idea sobre el vestir:

[...] Primero para diferenciarse de los animales y después para diferenciarse de los
otros clanes, tribus e incluso para marcar las jerarquias dentro de cada grupo humano.
Y asi fueron sobreviviendo en la indumentaria incOmodos elementos que carecian de
funcion fisica aunque poseian una marcada importancia psicolégica y social. Desde el
principio el vestido actia como un elemento colectivizador: comdn a todo el género
humano y al mismo tiempo individualizador: nos diferencia de los deméas (Casajus,
1993, péag. 11).

Por lo que, estos elementos del vestir que no tienen funcion fisica alguna, como
puede ser la proteccién del cuerpo a las inclemencias del tiempo, cubren una funcién
social mas relevante. Diferenciar a los individuos, al comunicar su identidad.

Vamos a hacer un breve recorrido por las diferentes etapas de la historia de la
vestimenta, para descubrir su funcion como elemento de comunicacion de la identidad
y remarcar su funcién social.

En el siglo XVII, las clases mas altas de Francia quisieron diferenciarse de la
corte espafiola, todavia dominante, vistiendo a la mode (segun el gusto francés) v,
desde entonces, la palabra se ha ido usando para designar los continuos cambios que
se verifican en el campo del vestido. (Squicciarino, 2012, pag. 151). Ya en su inicio,
nace como una budsqueda de diferenciacion entre los cortesanos de dos monarquias.
Un elemento identificador dentro de un grupo social.

Sin embargo, en el mundo antiguo no encontramos esta rapida sucesion de
cambios en el vestir; pueblos como los egipcios estuvieron mas de dos mil quinientos
afios con la misma indumentaria, pero si existia una distincion de las clases sociales
por la calidad de los materiales y ornamentos (Squicciarino, 2012).

La moda actual, tal como la conocemos en nuestros dias, es un fenbmeno
reciente. Después de la segunda guerra mundial y hasta los afios 70 del siglo pasado,
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el concepto de moda estacional estaba sélo relacionado con la ropa, y en patrticular,
con un segmento concreto de ropa femenina: la haute couture y el ready-to-wear.
Desde los afios 80, la moda se ha extendido a otros segmentos: las gafas, los
perfumes, las medias, los accesorios (relojes, joyas, boligrafos, etcétera), provocando
una renovacion de los mismos cada temporada. No existe, hasta la fecha, otro campo
de la actividad humana donde el cambio sistematico de producto se haya
institucionalizado tanto como en la ropa y en los bienes de consumo cercanos a ésta.
Es casi como una obligacién social. Corbellini y Saviolo afirman que esto es debido a
que:

[...] clothing is, or ought to be, the expression of a development in customs, social
context, culture and lifestyle, in a phenomenological context that is much wider and
more complex than clothing itself... (Corbellini & Saviolo, S. , 2012).

Vamos a enfocar la historia de la moda desde dos &mbitos. Por un lado, los
inicios de la figura del modisto; por otro, un recorrido cronolégico por la historia de la
indumentaria y los estilos del vestir del siglo XX.

3.1.- La figura del modisto

La figura del modisto nace a mitad del siglo XIX con Charles Frederich Worth
(1826-1895), quien ofrecia sus servicios a las mujeres de las clases altas para
confeccionarles sus vestidos. Antes que él, LeRoy fue el encargado de realizar los
vestidos que Napoledn llevaria en su coronacién. Pero, como dice la especialista en
vestuario escénico Diana Fernandez, LeRoy no era un creador, ejecutaba los disefios
que visualizaban otros artistas, por ello no se le puede considerar el primer modisto:

Sin embargo, “oficialmente” LeRoy no era un creador, su tarea —lograda con gran
habilidad- era reproducir los disefios de los que se consideraban verdaderos creadores:
artistas como Louis-Philibert Debucourt, Jean-Baptiste Isabey y Auguste Garneray,
ilustradores de las revistas de moda de la época. Asi ha quedado registrado como en la
ceremonia de la coronacion de Napoledn, acto dirigido a ser una perfecta exhibicion de
poder, ademas de contratar a Louis David y a los arquitectos Charles Percier y Pierre
Fontaine para decorar el entorno, le fue encargado a Jean Baptiste Isabey disefiar el
vestuario tanto de Josefina como de las damas de su corte. Su realizador fue LeRoy
(Diana, 2015).

Woorth nacié en Bourne, Inglaterra, el 13 de noviembre de 1826. Desde los
trece afios trabajé en la merceria Swan and Edgar, especializada en articulos para
costureras. A la edad de veinte afios decidio probar fortuna en Paris (Casablanca L. ,
2007).

Como reconoce Saviolo, Worth esta considerado el primer couturier de la
historia de la moda. Antes de él, sobre todo en Francia, habia sastres y sombrereros
famosos, pero solamente confeccionaban modelos propuestos por sus clientas. Al
igual que LeRoy eran realizadores. Worth fue el primer sastre que introdujo el modelo
y el concepto de coleccion anual, que implicaba la idea de renovacién como promocién
constante En 1858, inaugur6 su maison en Paris, donde reuni6, en un unico lugar, un
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estilo y una promesa de novedades que garantizaban lo inédito cada temporada.
(Saviolo & Testa, La gestion de las empresas de moda, 2014).

Segun el propio Worth la creacion era el secreto de su éxito. El imponia una
manera de hacer y sus clientas se dejaban aconsejar por considerarle el mas
entendido en moda y elegancia. Ademas, para acabar de convencerlas, a Worth se le
ocurrid presentar sus creaciones con mujeres reales, inventando asi la figura de las
modelos (las sosias). Fue el primero en utilizar maniquies vivos (Laver, 1995), y para
hacerlo aln mas exclusivo, cada modelo se hallaba disponible en una seleccion
determinada de tejidos. Con Worth el proveedor pasé a ser modisto y sus obras moda
(Lipovestsky & Roux, 2004).

Otra de sus grandes innovaciones fue dejar de utilizar la crinolina, estructura
imprescindible en los tejidos de los artesanos hasta aquella fecha. (Johnston, 2006).
En lugar de ésta, empezd a usar una media-jaula —el polisdn— que daba volumen
solamente en la parte de atras. En 1855 gané la medalla de la Exposition Universelle
por un vestido con trama cortada en oro y minusculos bordados, que caia desde los
hombros (Boehn, 1945).

Worth, después de lograr vestir a la burguesia en los primeros afios de su
actividad, consiguié dar el salto a las damas de la corte. Para ello, la sefiora Worth
visita a la esposa del canciller, el principe Metternich. A través suyo llega a la
emperatriz Eugenia, mujer de Napoledn lll. Asi se convirtié en su proveedor oficial de
la emperatriz,j y gracias a ello se le abrieron las puertas de la alta sociedad. Muy
pronto, tanto las cortes europeas como la rica burguesia americana empezaron a
encargarle trajes y todas las revistas femeninas lo documentaban (Saviolo & Testa, La
gestion de las empresas de moda, 2014)

Paul Paoiret, uno de sus aprendices, precipitd su retirada a principios del siglo
XX. A él le debemos no solo la silueta moderna sino también, probablemente, la
primera marca de moda.

Paul Poiret perpetud la idea de Worth y fue el primero en incluir el nombre de
disefiador en las prendas. Del mismo modo que Worth sustituyé la crinolina por el
polisén, Poiret decidié eliminar el polisén. Esta innovacion le llevé a configura la silueta
de la mujer moderna, tal y como hoy se conoce. Rompe con la ideologia de la época y
suprime todas las estructuras artificiales, prescinde de los postizos, reduce la cantidad
de tela y acab con el corsé. Su marca de fabrica fue una silueta fluida, mucho mas
natural y estrecha, que rompié con la moda ornamentada en exceso que se habia
perpetuado durante cuatro siglos (Postner, 2013) .

A nivel de comunicacion, Poiret fue el primero en romper las estrictas barreras
gue separaban el arte y la moda al pedir a artistas que ilustraran sus catalogos. Y
aunque parezca demasiado pronto, Poiret es el primero que convierte su hombre en
marca y empieza a vender mucho mas que vestidos, llegando a producir perfumes,
accesorios, muebles e incluso velas (Erner, 2005). Sin llegar a generar una licencia, si
crea una marca elastica entre categorias.
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Es curioso que Paul Poiret fuese mas tarde desplazado, desapareciendo del
mundo de la moda por la misma razén por la que él se habia hecho un nombre: la
busqueda de la novedad. “Poiret no fue capaz de adaptar sus creaciones de los afios
veinte al nuevo tipo de mujer aparecido, un tipo de mujer que era el resultado de un
proceso que se habia iniciado hacia bastante tiempo: el desmoronamiento de las
diferencias establecidas por razones de sexo en los vestidos y la aproximacién de la
ropa femenina (en este caso concreto) a la ropa masculina” (Casajus, 1993, pag. 30).

Finalmente, la Gran Guerra puso fin al universo Poiret. Su mayor competidora,
Grabrielle Chanel iba creciendo mientras él se iba hundiendo. En 1926, Chanel
conoci6 la gloria con su petit robe noir, un vestido negro de manga larga hasta las
rodillas. Con ese vestido, Chanel acab6 del todo con los ornamentos y se apoderd de
la modernidad de las formas depuradas.

Saviolo nos recuerda el espiritu Chanel. Gabriele Chanel, para la autora, es el
ejemplo mas claro de que el creativo y la moda pueden contribuir a la evolucién del
contexto cultural y las costumbres sociales. Chanel introdujo innovaciones que se han
convertido en un estilo universal atemporal: el pantalén y la ropa deportiva para mujer,
la utilizacion del punto y el tweed para prendas femeninas, los trajes de chaqueta
elegantes, el peinado corto a la garcon, el vestido negro, el perfume N° 5, el bolso de
piel con bandolera de cadena para dejar las manos libres, los zapatos abiertos bicolor
y las joyas. Todos ellos, son rasgos distintivos que se consideran patrimonio espiritual
de Chanel (Saviolo & Testa, La gestion de las empresas de moda, 2014).

Gabrielle Chanel logré ser una vendedora excelente de si misma. Si Poiret
habia creado las primeras extensiones de marca, Chanel logrard dar “un aura
poderosa a los objetos que lleven su hombre”. Y es que “para ser un gran modisto es
preciso [...] saber contar historias” (Erner, 2005, pag. 30).

3.2.- Revision historica de la moda en el siglo XXy sus significados

La principal funcion de los estilos de vestimenta durante la historia ha sido la
demostracion de la clase social y, por lo tanto, del estatus. Los cambios en la
vestimenta y en la moda han mostrado siempre las diferentes tensiones entre los
grupos sociales de un momento historico. Grupos sociales que, como dice Crane.
“present themselves in different ways in public space” (Crane, 2000).

Uno de los elementos que mas ha marcado los cambios en la moda, ha sido la
disponibilidad que la gente tenia de acceder a la vestimenta, y el valor que la ropa
representaba. Vamaos a ver con mas detalle las diferentes etapas de la indumentaria y
sus funciones sociales y de definicion de identidad a lo largo de la historia, prestando
especial atencion a los diferentes estilos de moda del siglo XX.
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3.2.1.-La Edad Media y sociedades preindustriales

En las sociedades europeas de la Edad Media los vestidos comenzaron a
parecerse a lo que hoy consideramos indumentaria. Los trajes sin forma, comenzaron
a ser sustituidos por piezas que tenian un patronaje, con unas siluetas y unos
complementos que se inspiraban en los vestidos de la corte y de las clases altas. Nos
encontramos con estructuras sociales muy rigidas, donde la ropa marca los limites de
cada grupo social, con la misma fuerza con que hoy en dia marca el género de la
persona.

Hasta la llegada de la revolucion industrial y de la maquinaria de confeccion,
los vestidos eran una de las posesiones mas importantes de la persona. La ropa
nueva era inaccesible para el pobre, que utilizaba ropa usada que habia pasado ya por
varias manos hasta que le llegaba a él. Un hombre pobre poseia solo un conjunto. Las
personas suficientemente ricas como para tener un buen fondo de armario lo
consideraban como una de sus mas valiosas pertenencias. La ropa llegd a ser tan
cara y tan preciosa, que se convirti6 en un moneda de cambio cuando el oro
escaseaba (Crane, 2000).

Como hemos mencionado antes, la llegada de las clases marca la llegada de la
desigualdad. Y el lujo remarca dicha desigualdad. En todas las naciones, el lujo ha
servido como signo del poderoso. No s6lo dentro de los palacios o de las casas, sino
también en la indumentaria. En un momento en que no existen los medios de
comunicacion, el lujo ayudar4d a separar al noble de la plebe y a infundir respeto
(Siscard, 2007). El lujo se suma al poder de comunicacién que la indumentaria ya
tenia de por si.

Recordemos la historia de iniciacion de Buda. Para poder conocer la realidad
de su pueblo sale de palacio sin ningun lujo, sin vestimentas y sin caballos. Buda no
se disfraza de pobre, tan solo elimina de su cuerpo los signos de estatus. Y, sin ellos,
la gente no le reconoce como noble.

En esta época, aparece también el lujo sagrado. El estatus social terrenal se
imita en la religion. Honrar a los dioses significa dignificarles con una vida lujosa,
festines en vajillas de oro y de plata, ofrendas de joyas preciosas y vestiduras de gala.
Por ello, el templo, la casa del dios, se honrard como un palacio. Vuelve a ser una
forma de utilizar lo material para remarcar un estatus, en este caso de una fe.

A finales de la Edad Media, con la llegada de la burguesia, la nobleza
desarmada busca la diferenciacién con estilos de lujo mas decorativos y superficiales:
vestuario, joyas, carruajes, palacetes. Es el intento de mantener el rango frente a la
burguesia. “Con la dinamica de enriquecimiento por parte de los comerciantes y de los
banqueros, el lujo deja de ser un privilegio exclusivo de una condicion basada en el
nacimiento y pasa a adquirir un estatus autbnomo, al haberse emancipado del vinculo
de lo sagrado y del orden jerarquico hereditario [...] el lujo se ha convertido en una
esfera abierta a fortunas adquiridas mediante el trabajo, el talento y el mérito, una
esfera abierta a la movilidad social” (Lipovestsky & Roux, 2004, pag. 39).
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Vemos pues como el lujo se suma al poder excluyente que en la Edad Media
tiene la indumentaria. Las identidades se refuerzan y se transmiten con lo material. El
lujo del sefior sirve para infundir respeto y, en general, la indumentarias ordenara
visualmente los rangos y clases sociales del resto de la comunidad.

El siglo XIV es también un momento en el que se cambia la relacion con el
pasado; se valoran tanto la cultura clasica como las antigliedades y cosas que hasta
entonces carecian de valor se convierten en bienes preciosos. Este entusiasmo por lo
antiguo viene acompanado de un interés por lo pasajero, con lo que llega el culto a la
moda y la importancia de lo efimero (Lipovestsky & Roux, 2004)

En las sociedades preindustriales, la tipologia de la vestimenta indicaba de
forma clara la posicidn de la persona en la escala social. La ropa no sélo mostraba la
escala social y el género de la persona sino, también, la ocupacion, la religion que
profesaban y la regién de origen.

Cada profesion tenia un estilo de vestimenta diferente y, en algunos paises, a
esto se le sumaba la idiosincrasia de la regidon en que se realizaba la profesion y la
religion practicada (Crane, 2000).

3.2.2.-La sociedad industrializada

En el siglo XIX, en las sociedades industrializadas, la afiliacion a las clases
sociales era unos de los aspectos mas significativos de la identidad del individuo, y la
diferenciacion se apoyaba en el modo de vestir. La estratificacion también se daba
dentro de la propia industria, en funcién del nivel que se ocupaba dentro de la misma.
Por ello, la vestimenta propia de cada profesion se transformé en uniformes que
mostraban la situacién dentro de la jerarquia empresarial. En este momento la
iconografia regional se hizo mas insignificante (Crane, 2000).

Incluso en el siglo XIX la ropa significaba una de las mayores posesiones de
una familia de clase baja. En Francia, el traje de hombre comprado para su boda, tenia
gue durarle toda la vida, se lo ponia para asistir a eventos como la misa del domingo,
los funerales de familiares, otras bodas y, finalmente, como mortaja. En el caso de las
mujeres, una de las tareas prematrimoniales mas importantes era confeccionar el
ajuar, labor a la que se dedicaban varios afios y que representaba una de sus
aportaciones mas valiosas al matrimonio (Lurie, 1994).

A diferencia de la clase baja, las clases altas si disponian de un acceso facil a
la ropa. Por ese motivo, las modas se disefiaron para ellos. De esta forma, los
miembros de otras clases sociales que querian tener una apariencia a la moda debian
imitar a la clase alta.
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3.2.3.- Finales de siglo en los Estados Unidos

Esta homogeneizacion de estilos fue mucho mas acusada en los Estados
Unidos que en Europa. A diferencia de Europa, donde se marcaban estilos diferente
entre las personas de niveles profesionales distintos dentro del proceso industrial,
Estados Unidos, a finales del XIX, pretendia ser una sociedad sin clases. Una
sociedad que se caracterizaba por un porcentaje muy alto de posibilidades de mejorar
el nivel social. Esta competencia por escalar en la estructura social, y su aparente
posibilidad, afectaba a la necesidad de aparentar. Era la batalla por el estatus dentro
de una sociedad donde no existia una aristocracia clasica y si un pasado modesto
para la inmensa mayoria de los americanos.

La gran cantidad de inmigrantes que llegaron a los Estados Unidos a finales del
XIX hizo que la indumentaria tuviera una gran relevancia. Los inmigrantes querian
dejar atrds sus ropas tradicionales para comenzar una nueva vida, y procuraban
hacerlo en cuanto llegaban a puerto.Cambiar de ropa significaba olvidarse de sus
identidades de origen y crearse, de forma libre, una nueva en su pais de acogida
(Crane, 2000).

3.2.4.- De 1890 a 1910

A finales del XIX la ropa comienza a bajar de precio y, por lo tanto, se vuelve
mas accesibles para las clases bajas. Al mismo tiempo, comienza a convertirse en una
compra de autoindulgencia. Las mujeres de clase media y clase alta comienzan a
destinar una parte importante de la economia familiar a la compra de vestidos. La ropa
se democratiza a lo largo del siglo XIX ya que las diferentes clases sociales comienzan
a adoptar estilos de vestimenta similares (Crane, 2000).

Es la etapa llamada Belle Epoque o Era Eduardiana. Es la época del
nacimiento de los modistos. Las clases altas imponen y siguen los dictados de la
moda. Paris marca la pauta, que es mucho mas seguida por las mujeres que por los
hombres. Es una época de riqueza, ostentacion y extravagancia (AA VV, 1986).

La Exposicion Universal de Paris, de 1900, actia de plataforma difusora de los
disefiadores franceses y la moda cambia. De unas prendas que oprimen a las mujeres
y las obligan a mantenerse casi estéaticas pasa a otras mucho mas simples y comodas,
perfectas para la mujer trabajadora que empieza a involucrarse en asuntos antes
intocables.

En esta década, surgen dos de los mas importantes difusores de la moda: los
grandes almacenes —que, a su vez, indican cudales seran los centros geograficos de la
moda durante el siglo: Londres, Paris y Nueva York- y las revistas de moda que, con
el auge de la fotografia, empiezan a mostrar el poder que mas tarde consolidaran
(Martinez & Vazquez, 2006).

46



Por lo que respecta a las marcas de lujo, hasta mediados del XIX el universo
del lujo funciona con un modelo aristocratico artesanal. Aungque con el Renacimiento
los artistas ganan la gloria, los artesanos contindan siendo desconocidos. Manda el
cliente, el artesano ejecuta y el valor viene dado por los materiales y la iniciativa de
quien hace el encargo. Es un lujo bajo demanda.

Esta situacion se alterara con la llegada de la alta costura, que crea los
modelos son creados al margen de las demandas particulares. El modisto pasa de ser
un artesano puro a un artista reconocido. Eso hace que, a partir del XIX, toda un parte
del universo del lujo se encuentre asociada a un nombre, generalmente una casa de
prestigio que, en muchos casos, ha perdurado hasta hoy: ST DuPont, creada en 1872;
Hermes, en 1837; Louis Vuitton, en 1854, o Cartier, en 1899. En consecuencia, ya no
es solo “la riqueza del material lo que constituye el lujo sino el aura del nombre y la
celebridad de las grandes casas, el prestigio de la firma, la magia de la marca”
(Lipovestsky & Roux, 2004, pag. 48).

Tal es la funcidn de clasificacion social que posee el lujo que, para Javier
Gonzéalez Solas, en Lujo topico y distépico “la democratizacion del lujo nos ha
convertido a todos en desclasados: a unos porgue su clase ya no es sino un modelo
codificado para advenedizos, a otros porque lo que se copia del modelo es siempre un
simulacro que contradice al modelo mismo. Desde un punto de vista racionalizador se
podria hablar de la disolucion del lujo” (Gonzalez, 2011, pag. 100).

3.2.5.-Ladécada de los aflos diez

En el siglo XX, debido a la expansion de la ropa estandarizada a precios
asequibles, ésta fue perdiendo su valor econémico, pero no su significado. El facil
acceso, por los costes bajos, a varias tipologias de ropa, implica que las personas con
menos recursos puedan acceder a una mayor variedad de prendas. Gracias a esto
lograran definir un estilo propio, que intentara reflejar su identidad en lugar de imitar
los estilos de las clases superiores. En este momento, la ropa esta disponible a dos
niveles, uno destinado a crear una identidad o estilo propio y otro para copiar el estilo
de otro o imitar una identidad. Fruto de esta posibilidad, durante los pasados cincuenta
afios ha aparecido el denominado “estilo de la calle” (Crane, 2000).

Nace un nuevo tipo de mujer que huye del corsé y empieza a ensefiar el escote
y los tobillos. Esta imagen de mujer, por primera vez, es creada por mujeres y no por
hombres. Es la época de la mujer trabajadora y eficiente, que lucha por el derecho al
voto e intenta entrar en terrenos adlos que antes sélo tenia acceso el hombre. Para
ello, los vestidos se hacen mas simples y aparece el denominado traje sastre (Boehn,
1945).

Los principales referentes de esta nueva mujer son personajes como Mata Hari
o Isadora Duncan, espiritus libres que desafiaban a la mujer tradicional. El Ballet Ruso
influye en la moda introduciendo colores llamativos y la onda oriental. Las mujeres se
atreven a desafiar los soélidos principios morales y comienzan a mostrar su cuerpo
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(Bruun, 1981). Los cuellos altos se convierten es escotes en V y las faldas se suben
por encima de los tobillos.

Con la Primera Guerra Mundial (1914-1918) se dice adiés al lujo y a la
despreocupacion y llegan épocas de racionamiento y realismo. La guerra tiene graves
consecuencias para Europa y termina con la fardndula inglesa y francesa que es
donde se encontraban las casas de alta costura (Entwistle, 2002).

Llegan también las faldas tubo y los corsés alisadores, intentando disimular el
pecho. En 1918, aparece un nuevo tipo de belleza de mujer que acerca su estética a la
de los muchachos. Es el denominado estilo gargcone. Con todo, se siguen haciendo
pasarelas y se siguen editando las revistas, aunque la confeccion de las prendas se
simplifica. En esta década aparece Coco Chanel que, como ya hemos visto en el
apartado sobre el nacimiento del modisto, fue decisiva en la creacion de la imagen de
la mujer moderna al disefia prendas clasicas, como la petit robe noir (vestido negro de
céctel), el jersey masculino o el traje sastre de tweed. Materiales sencillos y baratos en
un momento de recesidn, con cortes comodos para una mujer activa (Martinez &
Vazquez, 2006).

3.2.6.- Década de los afios veinte

La Gran Guerra ha terminado y Paris sigue siendo la capital de la moda, pero
el sector ya no volvera ser nunca mas ajeno a la situacién social ni patrimonio de unos
pocos. El look garcon, que se inicia en 1918, simple, juvenil, masculino y urbano se
apodera de la sociedad.

El cine hace de gran difusor de las tendencias y los disefiadores se inspiran en
culturas lejanas y exoticas. Una figura importante de la época es  Mariano Fortuny,
un empresario diseflador de telas cuya creaciéon mas relevante es el vestido Delphos.

Es también una época donde la relacion entre moda y deporte se hace
evidente; la natacién, el tenis o el golf son cada vez mas practicados, lo que lleva a los
disefiadores a inmiscuirse en ellos. La iconografia deportista es simbolo de
modernidad.

Asimismo, los afios veinte son conocidos como la era del jazz y del nacimiento
de la mujer Flapper, que buscaba una figura mas unisex (Martinez & Vazquez, 2006).

3.2.7.- Década de los treinta

Cae la Bolsa de Nueva York y con ella se interrumpen las exportaciones de los
Estados Unidos y las técnicas mas costosas de la moda. Aparecen, entonces, una
mujer y un hombre més naturales, mas deportivos y mas sanos.
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El cine sigue siendo la mejor arma para propagar una moda gracias a estrellas
de cine como Greta Garbo o Marlene Dietrich. Un rasgo definitorio de esta época es la
relacion de la moda con el arte, en concreto con el surrealismo.

La gente se refugia en el glamur del cine y del arte para olvidar el pasado y no
ver el presente: en 1933 Hitler alcanza el poder e instaura otra era de terror en Europa.

3.2.8.- Década de los cuarenta

La Segunda Guerra Mundial (1939-1945) supone otra época nefasta para
Europa, llena de racionamiento y tristeza. La moda se vuelve oscura porque no hay
dinero para adornos ni frivolidades. De la guerra sale una moda opaca y basada en el
estilo militar. El traje de dos piezas y la sencillez de los materiales representan la
pobreza de Europa, pero se desata la creatividad en pafiuelos y bolsillos falsos, que
daban a la vestimenta un toque de distincion (Yonnet, 1988).

Paris cede el protagonismo a Estados Unidos. Londres esta exhausta y Paris
sufre la ocupacién nazi. Existe escasez en las prendas de vestir pero no en el
maquillaje ni en el peinado, donde las mujeres derrochan sofisticacion e ingenio.

En la segunda mitad de los cuarenta, la sociedad se refugia de nuevo en el
glamur. Aparece la melena soignée, estilo Marilyn, se desata por Europa el delirio por
las pieles finas, los cachemiras y las joyas (Remaury, Marcas y relatos: la marca frente
al imaginario cultural contemporaneo, 2005).

Es el momento de dos grandes disefiadores: Balenciaga y Dior. El primero, con
Su costura-arquitectura y su dramatismo espafiol, alter6 la moda creando complicadas
estructuras de apariencia sencilla. Dior, preocupado por reavivar la moda francesa,
lanzé el New look. Es un estilo que contrasta con las formas austeras y simples de los
afios de la guerra ypasa a ser considerado como simbolo de esperanza y prosperidad.
(Crane, 2000)

Tras la Segunda Guerra Mundial las fabricas textiles francesas tenian poco movimiento
porque toda la industria se habia dedicado a trabajar para la guerra. Christian Dior dio un
nuevo impulso a la industria textil disefiando faldas inusualmente amplias que requerian
muchos metros de tela. Ademas presentaba siluetas radicalmente diferentes cada
temporada, lo que mantenia a las mujeres comprando y hacia circular el dinero. Pero el
New Look de Dior no habria triunfado si Unicamente hubiera sido una estrategia de
comercializacién, de una manera mas significativa venia a reafirmar conscientemente la
feminidad sacrificada durante la guerra (Cabrera & Frederich, 2010, pag. 20).

3.2.9.- Década de los cincuenta

En esta época entra en escena Italia como foco de la moda: los disefiadores
italianos, como Emilio Pucci, logran enseguida el reconocimiento de los clientes
norteamericanos. También aparecen los primeros grupos antimoda que,
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paraddjicamente, desarrollan una imagen visual fuerte y premeditada. Son colectivos
de jévenes —como los beats en Estados Unidos o los beatniks en el Reino Unido—
influidos por el cine, la literatura y la musica. A finales de la década los mercados
empiezan a recomponerse y aparecen colectivos como los adolescentes con poder,
muy decisivos en el mundo de la moda (Martinez & Vazquez, 2006).

3.2.10.- Década de los sesenta

Es la década de los jévenes que se rebelan ante lo establecido, tienen un star
system propio y reclaman la libertad de expresién. La moda es la herramienta mas
adecuada para ello. Es la época de la minifalda, disefiada por Mary Quant, de los
cortes de pelo geométricos, de las medias de colores, de los jerséis de lana, los
pantalones de campana, los blusones hindlies y los kaftanes. Nace el movimiento
hippy, inspirado por cantantes, actores y culturas lejanas como China y la India. Es la
época de los pantalones pata de elefante y las camisas hindu (Casablanca L. , 2007).

Paralelamente, los disefiadores clasicos siguen apostando por la creatividad y
la elegancia, como signos de definicion de la moda, y siguen trabajando para una
clientela de alto poder adquisitivo y ajena a rebeldias juveniles.

3.2.11.- Década de los setenta

La crisis del petréleo de 1973 y la de la guerra de Vietnam se dejan sentir en el
mundo occidental y en la industria. Son los afios del flower power, del punk, del look
discotequero y de la mezcla de referentes e influencias. Se reivindican los materiales
naturales, las faldas largas y la ausencia de maquillaje.

Aumentan los disefiadores que presentan colecciones para hombre, a la vez
gue el pantalon se consolida en el armario femenino. Comienza el eclecticismo en la
moda, el todo vale y, al mismo tiempo, el sistema de licencias que, de la mano de
Pierre Cardin, se convierte en una forma de diversificacién a considerar. La moda
americana se asienta (Calvin Klein, Ralph Lauren), ya que propone un estilo
desenfadado y listo para llevar al que denominaremos mas adelante prét-a-porte
(Martinez & Vazquez, 2006).

3.2.12.- Década de los ochenta

La estética punk se extiende y con ella una actitud contracultural y antimoda.
Paraddjicamente, la presencia de la moda en la economia es cada vez mayor.
Disefiadores y modelos marcan tendencias y actian como referentes para la sociedad.
En esta década aparecen disefiadores japoneses y la industria de la moda en Italia no
deja de crecer; Armani o Valentino se convierten en nombres clave para definir el
sector (Crane, 2000).
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La alta costura no es rentable, pero mediante los perfumes y el sistema de
licencias se logran beneficios y grandes ventas. Nace el poder de la marca, y las
pasarelas son la excusa para la venta de otros productos.

Sobre las distinciones entre las clases sociales, Lurie compara los afios 50 con
los 80. En los afios 50 las diferencias entre la vestimenta de distintas clases sociales
pasaban bastante inadvertidas, ya que era solamente el coste del vestido y de la mano
de obra lo que diferenciaba a un hombre de clase alta de uno de clase media o baja.
Hacia los 80 las diferencias se hicieron mas notables porque ya se distinguia la clase
social segln el corte, la confeccién y los propios tejidos (Lurie, 1994)

3.2.13.- Década de los noventa

La moda es ya un fendmeno global. Las top models, como Naomi Campbell,
Linda Evangelista, Christy Turlington o Cindy Crawford, se convierten en estrellas
mediaticas y en referentes para el mercado. La calle influye en la pasarela y viceversa,
y empresas como Zara muestran su poder como educadoras del gusto mientras
aumentan sus puntos de venta y se digitalizan (Martinez & Vazquez, 2006).

En los 90 no sélo el disefio sino también los tejidos eran transmisores de
mensajes, puesto que determinados tejidos adquirieron cada vez mas relevancia ya
gque recordaban a tiempos pasados y a antiguas virtudes como la honradez y la
franqueza. Estos eran los confeccionados con las llamadas fibras simples naturales:
lana, seda, lino y algodén. La piel también era natural; sin embargo, no llegdé a
convertirse en tendencia ya que su uso podia denotar indiferencia por los problemas
de las especies en peligro de extincién. Desde los afios 80 su venta caia picado ya
qgue, al lucirla, cabia la posibilidad de ser insultado o rociado con pintura en la calle
(Lurie, 1994).

Al igual que en las clases mas altas, en las clases bajas, especialmente en los
barrios marginales, la ropa cara también es esencial para guardar una buena
reputacion. Es muy importante poseer la marca correcta de cazadora de piel o de
zapatillas deportivas. Estas Ultimas, representan lo que para un rico un automovil y
hasta la publicidad que se hace de ellas sigue la misma linea argumentativa que un
spot de coches (Lurie, 1994).

Por supuesto, estas ropas también pueden anunciar que quienes las llevan son
sofisticados y algo peligrosos —en el caso de las cazadoras de cuero y los ropajes
militares—, ricos y elegantes —el traje de noche engalanado—, o afectuosos y quizas
hasta mimosos —el abrigo acolchado—. Pero una prenda de vestir, como una frase,
puede significar mas de una cosa al mismo tiempo y, en conjunto, estos estilos parecen
querer decir que, a medida que se acerca el final del siglo XX, hay mucha gente que
empieza a estar asustada, quiz4 mas asustada de lo que jamés lo hemos estado antes
(Lurie, 1994, pag. 17).
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3.2.14.- Del 2000 al 2006

La marca se convierte en la reina de la moda. Esto se demuestra con la
logomania, verdadera o falsa, discreta o estridente.

Nace el nuevo lujo: por un lado, marcas tradicionalmente adscritas al lujo
lanzan nuevas lineas asequibles, mientras que, por otro, marcas de gusto masivo
lanzan lineas mas cuidadas y caras que dan al comprador la idea de estar
consumiendo productos de lujo.

Se presta mas atencion a la experiencia de compra, por lo que muchas marcas
se vuelcan en las tiendas. En esta época, la moda entra en los museos en forma de
exhibiciones. Es también la década de los estilos de vida. Ademas, aparecen los
coolhunters, que observan la calle en busca de tendencias, mientras Internet adquiere
un papel importante en la propagacién de las mismas. La moda se confirma como un
fendmeno global, con un lenguaje global, un imaginario global y unos actores globales
(Martinez & Vazquez, 2006).

3.2.15.- Lamoda como altavoz de los cambios sociales e individuales

Durante este breve repaso a la historia de la moda, hemos visto que los
cambios sociales y los cambios en la moda han ido de la mano. Nuevos estilos del
vestir han ido asociados a nueva formas de entender y de sentir el mundo y la
sociedad. La consecucion de mayores derechos para la mujer ha hecho que su
vestimenta se asemeje a la masculina, los momentos de guerra obligan a volver a la
moda austera y la postguerra devuelve la feminidad a la mujer. La cultura, la
necesidad de estar integrados dentro de un grupo, hace que aparezcan nuevos estilos
antimoda, y la llegada de las marcas dara prioridad a las mismas antes que al disefio o
al producto.

La moda se ha ido acoplando a dichos cambios sociales e individuales. Pero,
del mismo modo, en diferentes momentos histéricos, los individuos han buscado en la
moda una forma de expresar su autoconcepto, frente a un entorno social mas o menos
favorable.

En el 2000 la marca se convierte en la reina de la moda, mientras el producto
pierde relevancia frente a la importancia del logotipo. El cédigo operativo sera construir
antes una marca que un producto (Klein, 2001). Si, hasta este momento, la moda era
una interpretacion textil del sentimiento social y cultural, las marcas podran ofrecer
contenidos emocionales mas alla de la interpretacion de las circunstancias sociales o
econdmicas. Si hasta la llegada de la marca la moda era el altavoz de la identidad,
quizas las marcas permitan no solo comunicar esa identidad sino autoconstruirla.
Sobre este punto profundizaremos en el capitulo 4.

La naturaleza de la moda ha cambiado a lo largo de la historia, asi como el
modo que la gente responde frente ella. Mientras que en el siglo XIX la moda
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representaba un estandar basico de estilos, en el XX los estilos se fragmentan, se
hacen mas ambiguos. Esta fragmentacion puede llevarnos a una confusion social que
roce el caos. Citando a la Crane, “clothing choices reflect the complexity of the ways
we perceive our connections to one another in the contemporary societies” (Crane,
2000). La funcion de la indumentaria en la historia era construir un lenguaje que toda
la sociedad pudiera entender. La oracion, construida con las prendas, nacia del
consenso social, de la tradicién y de la cultura local. Con la reinvencién por el individuo
del estilo —de la moda de la calle—-, el consenso se rompe y se dificulta el
entendimiento de las identidades que comunica la indumentaria. El rico puede llevar
un tejano roto o un homosexual vestimenta masculinizante. Los significados del
lenguaje de la indumentaria se multiplican.

Mas alla de la proteccidn, la indumentaria forma parte de un lenguaje aceptado
socialmente para transmitir la identidad de una persona a su entorno. Ya sea para
diferenciar y, por lo tanto, excluir o para mostrar las semejanzas y, por lo tanto, incluir
en el grupo social.

4.- Lavision industrial del fendmeno de la moda. La necesidad
de la marca como generadora de contenido diferenciador

Como ya hemos dicho, la moda se puede tratar desde diferentes enfoques,
incluyendo la razén por la que nos vestimos, el modo en que lo hacemos y los factores
que influyen en nosotros en el momento de elegir las prendas que deseamos
combinar. Dentro de este concepto de moda no debemos olvidar la parte industrial que
implica todo un proceso en el que trabajan varias empresas, dedicadas sucesivamente
a la creacion de un disefio, el escalado, el marcado, el corte, la confeccion, el control
de calidad, el almacenamiento y el envio. Y, por supuesto, lo que mas nos interesa a
nosotros: “durante este proceso, se toman decisiones de marketing y de
comunicacion, teniendo en cuenta al consumidor final y las caracteristicas e imagen
del producto y su marca” (Flauterio, 2011, pag. 151).

En la actualidad, “numerosos autores, como Fine y Leopold, al igual que
Braham, arguyen que la moda no solo es cultura, sino también industria, no trata solo
del consumo, sino también de la produccién” (Barreiro, 2004, pag. 3).

Mas alla de los desfiles y espectaculos en la pasarela o de la aparicion de
famosos asociados a la marca, hay también herramientas de marketing, finanzas,
alianzas estratégicas, produccion, periodismo, caza-tendencias, etc., como en
cualquier otra industria. Pero nos encontramos en un sector donde “es necesario que
las marcas se reinventen constantemente sin dejar de lado su propia identidad, para
poder permanecer en el mercado temporada tras temporada” (Diaz Soloaga, 2007,
pag. 16). Esta moda, se ha caracterizado por tener cambios repentinos y en ocasiones
ciclicos, originados por la sociedad, la situacién econdmica y el medio ambiente
(Wilson, 1985).
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Cuando hablamos de los productos que genera la industria de la moda, no
hablamos sélo de la indumentaria:

[...] La industria de la moda abarca todo aquello que se vende en una tienda de moda
con o sin marca reconocible. Los disefiadores de moda son a la vez product managers
(gestores de producto) e innovadores; pueden trabajar como profesionales
independientes o en un equipo de disefio perteneciente, por ejemplo, a un negocio de
venta al por menor o integrado en la cadena de suministro de un fabricante o un
agente. Sin embargo, el negocio de la moda no se sustenta Unicamente en la funcion
del disefio: distintos ambitos —como la prediccion de tendencias, el desarrollo de
producto, la fabricacion, la venta al detalle, el marketing, el branding (creacion y gestién
de la marca) y la promocién— se combinan para crear una industria pujante que da
empleo a millones de personas en todo el mundo [...] (Grose, 2012, pag. 7).

De hecho, citando a Saviolo:

Resulta interesante observar que los protagonistas en la historia de los mayores éxitos
de la moda a menudo son parejas en las que casi siempre es posible identificar al
creativo puro y al empresario: Yves Saint Laurent y Pierre Bergé, Giorgio Armani y
Sergio Galeotti, Valentino Garavani y Giancarlo Giammetti, Ottavio y Rosita Missoni,
Mauriccia Mandelli (Krizia) y Sergio Pinto, Alberta y Massimo Ferretti, Ginfranco
Ferre y Franco Dei Mattioli, Gianni y Santo Versace, Tom Ford y Domenico De
Sole, Calvin Klein y Barry Schwartz, Domenico Dolce-Stefano Gabbana y Alfonso
Gabbana, representan algunos de los casos mas significativos en los que se ha
producido una perfecta sintonia entre las dos almas, creativa y empresarial (Saviolo &
Testa, La gestion de las empresas de moda, 2014, pag. 52).

En el siguiente apartado veremos como se ordenan los diferentes niveles de
produccion de moda. Este acercamiento industrial nos ayudara a entender el rol de las
marcas en dicha categoria y el peso del diseflador como marca dentro de esta
industria.

Veremos también cuales son las funciones que cumplen estas marcas, que
surgen del entorno industrial, para reforzar la identidad del individuo que la consume.

4.1- Las categorias de la industria de la moda en el siglo XX: la alta
costura, el prét-a-porter y la moda pronta

Para entender la relevancia de la marca dentro del mundo de la indumentaria,
hace falta entender las diferentes estructuras existentes dentro de la industria de la
moda. Hablamos de indumentaria, y no solo de moda, a fin de aglutinar a todas las
categorias, desde la colecciones de lujo hasta el textil.

Pasando de la historia a la actualidad, Susana Dillon (Dillon, 2012) divide la
industria de la moda en tres categorias diferentes en funcién de su manufactura, estas
son: la alta costura, el prét-a-porter y la moda para el mercado de masas. Sus
caracteristicas son las siguientes:
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4.1.1- Alta Costura

La alta costura consiste especificamente en el disefio y la construccién de prendas de
alta calidad por parte de las principales casas de moda. En su forma mas depurada, el
término es una denominacién protegida por la ley (Grose, Merchandising de moda,
2012, pag. 12).

Las colecciones de alta costura son disefiadas por las casas de moda en
exclusiva para clientas privadas, pero no se centran solo en la calidad de la confeccion
“mais dans l'idée créatrice, I'invention ‘artistique’ du couturier” (Mdiller, pag. 16). Son
prendas de alta calidad y excelentes acabados. La produccidén reducida viene dada por
el concepto de su disefio, por el tiempo y la dedicacién que requieren por parte de una
mano de obra altamente cualificada. La produccion es de entre diez y veinte piezas
por modelo, lo que genera un alto coste final. Las colecciones de alta costura se
exhiben dos veces al afio con unos treinta conjuntos.

Para que una marca sea considera de alta costura, su casa de disefio ha de
ser invitada a incorporarse a la Chambre Syndicale de la Haute Couture. Es este un
organismo regido por el Ministerio de Cultura francés, ubicado en Paris y compuesto
por un comité de disefiadores. Actualmente, esta camara estd compuesta por unas
veinte casas, entre ellas Armani, Christian Dior o Chanel, que son los primeros
interesados en hacer cumplir la estricta normativa de la organizacion.

Un miembro de esta camara de Alta Costura debe:
a) Disefiar ropa a medida para clientes particulares, con una o mas pruebas.

b) Mantener un atelier (estudio de disefio) en Paris que emplee al menos a
quince personas,

c) Presentar ante la prensa francesa, dos veces al afio, una coleccién de al
menos treinta y cinco modelos, tanto trajes de dia como de noche (Cabrera &
Frederich, 2010, pag. 18).

4.1.2- El prét-a-porter

Los disefios del prét-a-porter se caracterizan por tejidos y acabados de alta
calidad. No estamos hablando de prendas que sean desarrolladas a medida, aunque
muchas colecciones de prét-a-porter también sean exclusivas, de edicién limitada v,
por lo tanto, de precio elevado. Sin embargo, es una produccidon realizada en tallas
estandar, algo que nunca sucedera en la alta costura.

En las colecciones de prét-a-porter se reflejan mas las tendencias, son también

colecciones que se exhiben dos veces al afio durante las semanas de la moda,
programadas con seis meses de antelacion antes de su envio a tiendas.
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The other side of luxury apparel known as ready-to-wear can be translated from the
French as prét-a-porter according to Miarriam-Webster Dictionary. The term ready-to-
wear in general, refers to clothing made in a factory setting as opposed to by hand.
Clothing is sold finished and in standardized sizes allowing the democratization of
luxury apparel. This term was first used in the late 1950s (Cortez, 2012, p. 21).

Los precios son inferiores a los el alta costura, con una produccion pensada en
el desarrollo a gran escala. Sin embargo, su coste se ve encarecido por la necesidad
de los desfiles y la comunicacion. La autora nos recuerda que algunos disefiadores de
esta franja, como pueden ser Calvin Klein, Donna Karan o Prada, pueden llegar a
producir cantidades de prendas similares a las de la gran distribucion.

“Las lineas de prendas de prét-a-porter (listo para llevar) supusieron la primera
alternativa radical a las piezas de costura cuando llegaron a las boutiques en la década
de 1960", segun asevera Grose. Se considera que fue Yves Saint Laurent (YSL), en
1966, el primer modisto de alta costura que presentd una linea completa de prét-a-
porter, abriendo sus tiendas en la Rive Gauche, de Paris. La intencion implicaba un
deseo de democratizar la moda, aunque la verdad, como dice Grose, “otras casas de
moda estaban preparando al mismo tiempo sus lineas de prét-a-porter” (Grose,
Merchandising de moda, 2012, pag. 13).

4.1.3- La produccién en serie

La fabricacion en serie representa la linea de produccion mas industrializada vy,
por lo tanto, con un precio inferior. Las técnicas de fabricacion en serie se inventaron a
finales del XIX pero no es hasta después de la Segunda Guerra mundial cunado se
imponen sobre la alta costura.

Esto es debido a que, “en las ultimas décadas, como consecuencia de la
globalizacién economica y la aparicion de las tecnologias de la informacion, el sector
textil y de la confeccidn ha experimentado una drastica transformacién. Se ha
reducido la distancia entre los diferentes agentes que intervienen en el proceso de
fabricacion y distribucion, acortando el tiempo desde el disefio de una prenda hasta su
llegada a la tienda, creando asi el concepto de distribucion de circuito corto” (Martinez,
2006, pag. 2).

Los disefios de este segmento se basan en tendencias generalizadas y buscan
su inspiracion en las colecciones de prét-a-porter, con el objetivo de tener una venta
agil de las prendas. A este segmento también se le conoce con el nombre de “moda
pronta”. El objetivo de cadenas como Zara, Mango o Primark es producir ropa de
tendencia en muy poco tiempo, logrando reponer colecciones en no mas de seis
semanas.

Realmente la moda pronta ha sido la gran revolucion de las cadenas de moda.
“Aungque tendamos a pensar en la moda pronta como en una nueva iniciativa de la
industria, en realidad se trata de un desarrollo y un perfeccionamiento del modelo de
negocio del prét-a-porter de Yves Sant Laurent. Las grandes cadenas de moda pronta
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empezaron a emerger en la década de 1960 como, por ejemplo, Mary Quant, Chelsea
Girl y Biba, en el Reino Unido, y Levi Strauss y Gap, en Estados Unidos” (Grose,
Merchandising de moda, 2012, pag. 14).

En resumen las caracteristicas de la moda pronta o fast fashion son la
siguientes: “coleccidon continua -siempre se estd disefiando, siempre se esta
confeccionando, siempre se estd vendiendo-, bajo costo, calidad regular, demanda
volatil y corto ciclo de vida del producto” (Logistica de moda, 2013, pag. 2). Todo ello
para adaptar los productos a las tendencias marcadas por el consumidor.

Otra division que establece Saviolo (Saviolo & Testa, La gestiébn de las
empresas de moda, 2014) se basa en el know-how incorporado en los procesos
empresariales del secto Esta division ofrecen tres tipologias que, a su vez, definen tres
tipologias de actores:

1.- Las maisons o firmas (por ejemplo Valentino, Gianfranco Ferré,
Calvin Klein, Paul Smith), originariamente basadas en cualidades artisticas y de
disefio, con una fuerte orientaciéon al producto, hoy estan al frente de empresas
de produccién o de gestion de licencias, con una gama de productos muy
diversificada. Aparte de la ropa incluye complementos, perfumes, articulos para
el hogar, etcétera.

2.- Las marcas industriales (por ejemplo, Zegna, Max Mara, Hugo Boss,
Diesel), con cualidades tanto industriales como comerciales, con gran
orientacion al mercado y una gama casi completa de productos posicionados
en diversos segmentos.

3.- Las marcas insignia (cuyos ejemplos italianos son Benetton y
Stefanel, las cadenas americanas Gap y Banana Republic, la francesa Promod
y, a escala internacional, la cadena espafiola Zara), que engloban a operadores
de la distribucion, con competencias comerciales y de gestién de la red, a
menudo capaces de organizar la cadena productiva desde las primeras fases.

Dentro de las marcas insignia, mas que en las otras categorias, el tiempo es un
factor clave en la relacién con el consumidor. Asi lo concluye en su investigaciéon Ana
Martinez Barreriro (Martinez A. , Hacia un nuevo sistema de la moda. El modelo Zara,
2008., pag. 110).

En sintesis, y como conclusion a la cuestion planteada en esta investigacién, hemos
podido constatar que tras el impacto de la globalizacion y el uso intensivo de las
tecnologias de la informacion, el tiempo se ha convertido en una variable decisiva en el
mercado internacional de la moda. De ahi la necesidad de estructurar toda la
organizacién empresarial y sus procesos alrededor de la actividad que concentra esa
informacion y la creacion del producto demandado en el menor tiempo posible
(Martinez A. , Hacia un nuevo sistema de la moda. El modelo Zara, 2008.).

Dentro de las categorias anteriores la marca cumple diferentes funciones. En la
alta costura el nombre del modisto se convierte en la marca garante y, mediante la
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coleccidn, le permite construir un universo y lanzar productos fuera del textil. Algo
similar sucede con el prét-a-porter, mientras que en la moda pronta el objetivo es
vender la prenda bajo la garantia de la marca de precio y estar en la tendencia
marcada. Incluso en esta categoria la marca debera aportar elementos de valor
emocional a la coleccion.

4.2- Similitudes entre la industria de la moda y la clasificacion de las
diferentes categorias del lujo

Hemos visto, en el apartado anterior, como la clasificacion de la industria de la
moda se relaciona también con la cantidad de piezas producidas en cada segmento.

Asi, la alta costura, con una produccién de veinte piezas por sesenta modelos al
afio no es capaz de financiar con su venta los costes de produccién y de comunicacion
de la marca. Sin embargo, nos encontramos en el mundo del lujo, frente a marcas de
lujo que generan productos accesibles para otras clases sociales pero que mantiene el
aura de la marca inicial.

Al igual que con la moda, la division del lujo se realiza a partir del equilibrio entre
oferta y demanda. Por lo tanto, el volumen de producto que puede lanzar al mercado
hacia un target concreto, queda reflejada en la piramide trabajada por Delvico Bates.
(DELVICO BATES, 2003). Esta piramide diferencia tres niveles de lujo, en funcién de
la necesidad de un mayor o menor esfuerzo para el acceso del consumidor:

1.- Lujo inaccesible: basado en la oferta de productos muy escasos 0 Unicos
por parte del fabricante. Las obras de arte se encontrarian dentro de este nivel.
Esta categoria, dentro del ambito de la moda, corresponderia a las casas de
alta costura.

2.- Lujo intermedio: existe un equilibrio entre la produccion y la demanda. Nos
referimos a las series limitadas de productos. En la moda, aunque sin series
limitadas, el lujo intermedio estaria relacionado con la produccion de las
marcas de prét-a-porter.

3.- Lujo accesible: objetos de serie que buscan la demanda del comprador. El
valor intrinseco del producto es inferior y sera el valor de marca el que
justifique el diferencial de precio entre productos de la misma categoria. Este
caso también corresponderia al prét-a-porter, pero a él se le sumarian todos
los productos de lujo accesible que lanzan las marcas de alta costura —como
complementos, cosmeéticos, perfumes, etcétera— y dan acceso a las clases
menos pudientes econémicamente al mundo de sus marcas.

La visualizacion de la piramide que refleja estos niveles es la siguiente:
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. . Productos Unicos
Lujo Inaccesible

Oferta
. . Series Limitadas
Lujo Intermedio
Oferta/Demanda
Lujo Accesible Demanda Objetos de Serie

Figura 2 Piramide de las tipologias de lujo segun la oferta y la demanda. (DELVICO BATES, 2003, péag.
10)

Las marcas multi-producto del lujo operarian en todos estos segmentos,
aunque nacieron del lujo inaccesible. En cada uno de los segmentos tendran un
estrategia autbnoma pero guardaran coherencia con la marca madre.

Esto va a permitir que consumidores que no tiene acceso a los productos de
nivel alto de la marca, puedan disfrutar de la experiencia de marca desde un producto
premium en su categoria, pero accesible al consumidor. Una barra de labios de
Chanel cuesta 30 euros, lo que la convierte en un producto premium en su categoria.
Pero un consumidor que no puede acceder al bolso Boy de Chanel, de 3500 euros, si
puede acceder a la marca a través de un producto de menor coste.

Si buscamos una relacion entre las técnicas de marketing y estas tipologias de lujo
veremos que:

1.- Lujo Inaccesible. Existe el marketing intuitivo. El producto es buscado por
un comprador entendido y no es necesario un esfuerzo alto de persuasion. Es
tan solo preciso lograr que la informacién de la existencia del producto llegue al
publico que dispone del poder adquisitivo suficiente y que es conocedor de su
valor. Seria el caso de los catdlogos de subastas con piezas Unicas o, en
Chanel, seria la Alta Costura, con cincuenta modelos y trescientos clientes en
el mundo.

2.- Lujo Intermedio. ElI marketing es mas elaborado y la comunicacion es
selectiva y no recurre a los grandes medios porque las series son limitadas, el
precio elevado y la distribucion selectiva. Seria el caso de PAP relojes, con 400
puntos de venta en todo el mundo y con precios que oscilan entre los 600 y los
60.000 euros.

3.- Lujo Accesible. Aqui ya existe una utilizacion del marketing cientifico o
tradicional. La marca acude a la busqueda del consumidor mediante la
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comunicacion en los grandes medios. Es el caso de los perfumes, la cosmética
0 las gafas de marcas de lujo, donde ya existe una amplia distribucién,
posiblemente por franquicias. En Espafia existen mas de 2.200 perfumerias.

Lujo Inaccesible Lujo Intermedio Lujo Accesible
Raro y Caro Series limitadas Abundancia
Distribucién exclusiva Precio Calidad/Precio
Comunicacioén Distribucién selectiva Distribucidon moderada
diferenciada Comunicacioén Selectiva Grandes medios
Marketing de oferta MKT Oferta/Demanda MKT de Demanda
INTUITIVO ELABORADO CIENTIFICO

Figura 3. Técnicas de marketing y tipologias de lujo. (DELVICO BATES, 2003, pag. 12)

David Repport, como consultora de tendencias, engloba el lujo intermedio y el
lujo accesible dentro de la definicion de Enlarged Luxury, en la que engloba aquellos
productos o servicios que ostentan marcas referentes del mundo del lujo pero que
muchas personas, por lo menos en teoria, pueden obtener. Pueden ser marcas de lujo
gue generan submarcas o subproductos, o marcas masivas que lanzan lineas
premium apoyadas o no por una firma que dé credibilidad. Es el caso, este ultimo, de
las colecciones de H&M con firmas como Karl Lagarfeld o Madonna. Veremos en otros
apartados que a esta tendencia también se le denominara masstige.(Carlson & Jeffery,
2007, pag. 6).

A partir de esta reflexién sobre las categorias, vistas desde el entorno del lujo,
podemos comprobar que las marca de alta costura generan nuevos productos dentro
del enlarged luxury o lujo accesible. Estos productos cobran valor gracias a las
connotaciones de la marca original de la pasarela. Su valor es meramente emocional y
permite a las clases econémicamente menos favorecidas acceder a marcas de otro
modo inaccesibles.

Lo curioso en este tipo de consumo es la necesidad de estas clases sociales
de consumir marcas, aunque sea con productos de lujo accesible, pertenecientes a
otra identidad social. Es un producto aspiracional para las clases con un poder
econdémico reducido, pero es también una forma de intentar cambiar su identidad
respecto a los demas.

4.3- Tipologias de los disefiadores de moda en la actualidad

Hemos mencionado en el apartado anterior como en la alta costura y en el pré-
a-porter, en la mayoria de las ocasiones, el disefiador aporta su hombre a la marca. Es
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la figura del disefiador la que comenzard a llenar de contenido los significados de
dicha marca. Por otro lado, incluso en las casas en las que el disefiador original ya ha
fallecido, el producto se convierte en una fusion entre el mundo de marca del
disefiador original y la actualizacién que hace el nuevo creador desde su propio punto
de vista.

Para entender la influencia del disefiador en la percepcion de la marca de la
coleccién, recuperamos la investigacion llevada a cabo por Rieple y Gander (Rieple,
Gander, Pisano, & Haberberg, 2015), en 2009. Es una investigacion cualitativa, que
define cuatro categorias en las que se encuadrarian la mayoria de los disefiadores
actuales, partiendo de una muestra del Reino Unido.

El disefiador de moda es el que genera nuevos conceptos y, como parte del
proceso creativo, es el responsable de presentarlos en forma de disefios posibles de
prendas de moda. Para los investigadores existen cuatro grandes tipos de disefiadores
gue trabajan, a su vez, para diferentes segmentos de los mercados finales.

Pero no hemos de olvidar que muchos de ellos se inspiran en las mismas
fuentes, y que “los disefiadores de los distintos sectores del negocio de la moda se
influyen entre si; estan unidos inseparablemente por el proceso de disefio y se inspiran
de todo aquello con lo que estan en contacto” (Grose, Basics Fashion Management 1,
2012, p. 16).

Las categorias de Rieple y Gander son: los inconformistas, los lideres, los
intérpretes y los reproductores.

1.- Los inconformistas (denominados en el estudio original Mavericks). Se califica
de inconformistas a los disefiadores creativos que el autor considera en estado puro.
Su objetivo no son los buenos resultados en ventas, no hacen disefios comerciales y
pueden asumir el papel de director de disefio creativo o de consultor de prediccién de
tendencias. Su labor es orientar a las casas de moda mas importantes sobre
elecciones como el color, el estilo y los tejidos de las temporadas. No trabajan con las
tendencias actuales de consumo o del mercado. Son creadores que generan nuevos
looks o establecen directrices para una marca determinada. Su objetivo es abrir
nuevas rutas y no extender las ya comerciales. Algunos ejemplos de este tipo de
disefiadores son Jhon Galiano, Vivienne Westwood y Alexander McQueen

2.- Los lideres. Son disefiadores de gama alta, cuyos nombres se identifican al
trabajar para otras marcas de moda o a lo largo de su carrera. El ejemplo mas
destacado seria Donna Karan. Los lideres innovan de manera rompedora, con un alto
sentido de la marca y, generalmente, acaban creando la suya propia. Un ejemplo de
disefiador que ha comenzado trabajando para otras casas y que ha creado su propia
marca es Tom Ford, con sus inicios en Gucci y su marca propia actual.

3.- Los intérpretes. Son un tipo de disefiador con un papel reciente en el mundo de la
moda. Son una mezcla entre disefiador, comprador y profesional del desarrollo de
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producto. Son gente con un gran olfato comercial que saben identificar los estilos clave
para cada temporada. Su objetivo es conseguir que una marca 0 una empresa
minorista logren que su mensaje de disefio llegue a los consumidores. Algunos
ejemplos de compafiias que emplean a intérpretes son Karen Millen, Anthropologie y
Banana Republic.

4.- Los reproductores. Son los disefiadores de moda pronta o los que gestionan la
creacion de estilos para una marca 0 un minorista, formando equipo con los
compradores y los encargados de desarrollo de producto. Seleccionan las paletas de
color y las tendencias que se adecuen al negocio y a la marca. Son comerciantes que
han de lograr que la opcién tomada sea la correcta desde el punto de vista de la moda
y, al mismo tiempo, sea llevable y rentable. Son los expertos en detectar qué
tendencias de la pasarela pasaran a la calle en la venta minorista. Las cadenas de la
gran distribuciéon de moda pronta son las que utilizan a los disefiadores reproductores.
Se trata de cadenas como: H&M, Zara, Gap y Forever 21.

Figura 4. Tipologias de disefiadores de moda. (Grose, Basics Fashion Management 1, 2012, p. 16)

4.4.- Laimportancia de la marca en la moda
Para comenzar este apartado vamos a recuperar una cita de Renzo Ro0sso,

fundador y presidente de la marca Diesel, en el prélogo del libro Managing Fashion
and Luxury Companies, de los autores Saviolo y Corbellini:
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There is another key point that should not be forgotten, the enlarged concept of
communication. In the past one hardly talked about advertising, and the product was the
focus of all the company’s efforts. In the 1980s, and above all in the 1990s,
communication became a key success factor in the fashion world. Today,
communication does not just mean advertising or public relations. An advertisement
(whether on press or on television) no longer has a rational motivation (“to inform and
persuade”) as much as an emotional content (“to seduce”). Communication means
working with the new technologies (from the Internet to videogames), and above all
expressing the corporate philosophy in every way, not only through business
communication but also through shop windows, direct marketing, and customer service.
The brand has to be created, managed, sustained and protected. A brand is much more
than a simple logo for a fashion firm. It evokes values, atmospheres, benefits that can
never be ignored. This list of tangible and intangible factors attracts the consumer and
ensures his loyalty. It ensures an economic advantage and represents a genuine
weapon in the fight against competitors. It is also vital for the firm’s growth (if not for
its survival as well) (Corbellini & Saviolo, S. , 2012).

En resumen, todo el esfuerzo de comunicaciéon no va a repercutir solo en la
comunicacion del producto o, en el caso de esta categoria, de la coleccion, sino que
cada acto de comunicacion va a ayudar también a construir la marca y el valor final de
la empresa frente a la competencia.

Bernard Arnault resume la opinion comun cuando estima que “hacen falta treinta
afios para construir una verdadera marca de lujo. Pero, una vez construida, puede
resistir cualquier crisis” (Erner, 2005, pag. 69).

Hemos hablado de Worth como el primer modisto disefiador que logra poner su
nombre a otros productos que no son un disefio de ropa. Asi, en su época lanza
perfumes, accesorios 0, como ya hemos comentado, hasta velas. Estamos a finales
del XIX y principios del XX. La mujer va dejando de lado las estructuras en sus
vestimentas y Poiret genera un cambio de imagen al romper la silueta femenina
predominante hasta la fecha. Chanel desbancara a Poiret de su trono de modisto de
la mujer, al acertar sobre la feminidad masculinizada de los afios 20. Y de los tres sera
Chanel la que ha llegado hasta nuestros dias produciendo no solo ropa, sino
sosteniendo su imperio con la perfumeria y la cosmética.

Segun la web de Europa Press Economia Financiera: “La firma francesa de
moda Chanel obtuvo en 2012 un beneficio neto de 1.560 millones de dolares [...] con
un beneficio operativo de 1.460 millones de délares, lo que representa una subida del
17% respecto al afio anterior” (Redaccion, s.f.). ¢Era consciente Chanel del imperio
gue estaba construyendo a principios de siglo? Sea como fuere, algo de la Chanel
original se mantiene, queremos descubrir si a eso es a lo que podemos denominar el
poder de la marca.

Flauterio cita a Schiffman y Kanuk cuando aseguran que, “las marcas
establecen una personalidad definida y comunicada por ellas mismas, mediante
diferentes aspectos que buscan generar satisfaccion en el consumidor, en el momento
de llevar consigo sus prendas. La personalidad puede ser dada por el tipo de prendas
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gue ofrezca la marca y puede relacionarse con una caracteristica funcional, de
acuerdo con la utilidad del producto y por una caracteristica de tipo simbdlico, que se
da por el nivel aspiracional o la expectativa que ofrece la marca” (Flauterio, 2011, pag.
154). Vemos como en esta definicidn el producto en si todavia tiene importancia.

Para lograr una marca de éxito la empresa, “debe comprender y dar respuesta
a las necesidades y deseos de sus clientes; para ello, resulta indispensable integrar
estrategias de marca en el conjunto de la empresa con el propésito de garantizar
lealtad a la marca. El branding de éxito debe estar basado en una estrategia de
posicionamiento progresista que tenga en cuenta la marca, la competencia y la
totalidad del sector” (Dillon, 2012, p4g. 86).

Como ya hemos mencionado, en el caso de las marcas de moda, ésta puede
ser el nombre completo del disefiador (Calvin Klein, Tommy Hilfiger), solo el apellido
(Prada, Gucci), o un nombre desvinculado del mismo. Sea cual sea este nhombre, al
igual que en otros sectores, adquiere la connotaciones semanticas de marca

La firma ocupa un lugar central en el sistema de la moda, incluso parece ser lo
mejor de todo. Hace poco, numerosas estrellas de cine fueron preguntadas sobre el
vestido que desearian llevar en el festival de Cannes. ¢Como describieron el traje de
sus suefios?, ¢evocando un tono particular, un modelo célebre? En absoluto: se
limitaron a nombrar sus marcas favoritas. Porque, como dice Dillon, “los modistas han
ganado una batalla: sus marcas estan por todas partes. Aparentemente, su éxito es
indiscutible. Nada parece resistirse ante esta inédita alianza entre el artista y el
hombre de negocios. Sus creaciones se venden en las grandes tiendas y, a la vez, de
exponen en los museos. Se disputa todo lo que firman y su firma saca partido a los
objetos mas diversos, desde perfumes hasta mesas de comedor. A fin de cuentas, un
solo fenébmeno les mantiene en pie: la moda, ese torbellino de tendencias susceptible
de convertir cualquier objeto en indispensable y, después de todo, en obsoleto” (Erner,
2005, pag. 14).

Para Diaz de Soloaga, “desde una perspectiva financiera, el valor de las
marcas de moda es especialmente alto y, en muchos casos, la marca constituye el
principal activo de estas compalfiias, llegando a representar entre el 65% y el 80% del
valor total de la empresa. Una proporcién que, en relacién a otras industrias, es
particularmente alta y que podemos ver reflejado en el ranking que Interbrand elabora
cada afio, a partir de una valoracion publica y incluye las cien marcas mas valoradas a
nivel global. En su ultima edicion, aparecian trece marcas de moda que, sin embargo,
no eran las de mayor facturacion” (se refiere a la edicion del 2006), (Diaz Soloaga,
2007, pag. 10).

Giorgio Armani, tras el lanzamiento de su coleccién de la linea de alta costura,
Giorgio Armani Prive, comentd refiriéndose a sus piezas de marroquineria: “los bolsos
gque otros fabrican y venden a 10.000 euros, yo puedo hacerlos para que en tienda
cuesten 3.000. Con esos 3.000 euros aun tendria un buen margen de beneficio, pero
los venderé a 6.000 porque el lujo tiene un precio, es necesario que sea caro para que
siga haciendo sofar. Ademas, una mujer paga una fortuna para no encontrarse en el
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trabajo con otra que lleve el mismo bolso. Si yo fuese una mujer rica este seria mi
egoismo” (Redaccional, 2007, pag. 24).

En definitiva, “en la industria de la moda, la marca juega un papel fundamental.
Por ello, las compafias espafolas, para consolidarse y alcanzar reconocimiento a
nivel mundial, precisaran de brillantes ideas y de una acertada estrategia. Aspectos
como el alcance (llegar a sus audiencias clave), la relevancia (ser importantes para su
publico objetivo), la diferenciacién (ser Gnicas) y la credibilidad (que confien en la
marca a lo largo del tiempo) seran clave para, teniendo en cuenta la estrategia de
negocio de la compaifiia, elaborar una estrategia de marca Optima que conduzca a la
empresa al éxito” (Diaz Soloaga, 2007, pag. 12)

4.5.- Marcay licencias

¢Por donde seguir creciendo? Una vez consolidada la marca y consolidadas
las ventas de la coleccion de costura, ¢cual es el camino a seguir? Veremos, en el
capitulo del branding, como la marca a modo de simbolo infiere significado al
comprador Por lo tanto ¢ por qué no extender la marca a otras categorias de producto,
que el disefiador no tiene capacidad para producir pero cuyo resultado final bendice de
alguna forma?

A pesar de todo lo que venimos hablando sobre el valor de la marca en la venta
de sus colecciones, la influencia de las casas de costura y de los modistos ha variado
con el paso del tiempo. Actualmente, solo una clientela exclusiva dispone del tiempo y
el poder adquisitivo que requiere la confeccién del alta costura. En su lugar, las casas
de moda que son verdaderos iconos de la costura, como Chanel, Givenchy, Dior,
Versace, Ralph Lauren y Armani, necesitan que una parte muy importante de sus
ingresos provenga de las licencias de productos de cosmética, perfumes o accesorios.
Nuevos productos, no fabricados por la marca, pero bendecidos por ella. “En nuestros
dias, ya no se fabrica, se firma. O, dicho de otro modo, se subcontrata la produccién”
(Erner, 2005, pag. 50).

Las marcas cuyos consumidores consideran deseables han hecho que el
negocio de la compra de licencias haya crecido enormemente desde los afios 80.
Empresas especializadas iniciaron entonces el negocio de producir complementos y
otras tipologias de producto bajo el nombre de las marcas de prestigio. Asi, los
beneficios que reciben muchas de estas marcas provienen en gran parte de sus
licencias, de forma que, en algunas ocasiones, llegan incluso a superar los de la
propia venta de productos en la casa madre.

Este es el caso de Oscar de la Renta, que consigue anualmente 83 millones de
euros con la venta al por mayor de sus colecciones y 541 millones gracias a los
acuerdos de licencia de su marca. O el caso de Gucci, que tras comprar la marca Yves
Saint Laurent, comprobé que de los 72,5 millones de euros de beneficios de YSL, 55,8
provenian de las ventas de licencias (tenia 167 licencias de la marca). Y, por ultimo,
como caso extremo, encontramos a Pierre Cardin, que ha llegado hasta las 1.000
licencias (Diaz Soloaga, 2007).
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Ya hemos visto como Poiret fue en primero generar productos mas alla del
textil. Pero realmente fueron Chanel y Dior los primeros en tomar conciencia de los
poderes de la marca. El primero vio que mencionando su nombre podia vender
cualquier producto, como su perfume N° 5 que, hoy en dia sigue siendo uno de sus
enormes éxitos.

El perfume N° 5, de Chanel, es un caso inigualado de éxito, se lanzé en 1921 y
en la actualidad sigue siendo uno de los mas vendidos en todo el mundo. Es fuerte y
disonante, y fue el primer perfume en mezclar aromas naturales con componentes
sintéticos que permiten exaltar las notas florales y proporcionar sensaciones olfativas
mas duras. Ademas, para darle valor al producto y diferenciarlo de la gran cantidad de
competencia que empezaba a salir, Chanel decidié encerrar el perfume en un frasco
muy simple con el tap6n en forma de plaza Vendéme (Erner, 2005, pag. 46).

Como acabamos de sefialar, la marca que mas licencias ha lanzado al
mercado, desde el mundo del alta costura, es Pierre Cardin. Pocos consumidores de
productos licenciados de este modisto recordaran sus colecciones vanguardistas de
los afios 60. Sin embargo, la marca ha perdurado como garante de calidad y de estilo.
Erner comenta:

Se atribuye a este hombre extrafiamente modesto (Pierre Cardin) una frase que
resume su destino: “Mi nombre es més importante que yo”. Efectivamente, las siglas
PC han adornado los objetos mas inesperados: muebles, relojes, bisuteria, chocolates,
bidés, etc. Pierre Cardin pasara a la historia como el hombre que ha llevado hasta
limites insospechados la explotacién racional de una marca. Nuestros contemporaneos
podran reirse de este hombre octogenario, pero los productos firmados con su nombre
siguen prosperando en los lugares més reconditos e impensados del globo, desde Asia
central, hasta la India (Erner, 2005, pag. 60).

¢En qué momento puede una marca lanzarse a la cesion de licencias?:
“Cuando una marca esté bien asentada en el mercado y tiene una clientela que genera
la suficiente masa de negocio, puede ser el momento adecuado para transferir sus
beneficios —en términos de imagen y reputacion— a otros productos. Habitualmente,
este salto se suele dar hacia sectores que, de manera natural, son afines a la moda.
Pero también es posible traspasar los valores positivos de la marca y su buena
reputacidon a otras areas de mercado que en un principio podrian ser vistas como
ajenas a ella” (Diaz Soloaga, 2007, pag. 28).

Soloaga afirma que, para crear un perfume que tenga el nombre de una marca
de ropa o complementos, se debe estudiar si la marca por si misma posee la potencia
suficiente. Hay que tener en cuenta, también, que el olor agradable del perfume tendra
gue ser identificado con los valores de la marca y asi conseguir que el perfume se
convierta en algo fuera de las modas y, al mismo tiempo, siempre de moda. Debe ser
ajeno a los cambios y conseguir ser deseado por los consumidores. Buenos ejemplos
de ello serian los perfumes de las marcas de moda Carolina Herrera, Paco Rabanne o
Nina Ricci (Diaz Soloaga, 2007, pag. 34).
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Sin embargo, es interesante comprobar que Erner desmiente este
planteamiento de Soloaga. Segun él, cuando los creadores Viktor and Rolf intentaron
lanzar su perfume, antes de ceder su nombre a I'Oréal lo tenian todo preparado -
frasco, comunicacion, etcétera- pero les faltaba el propio perfume. Esta situacién
muestra, para el autor, la importancia que en el mundo de la moda y, sobre todo en el
universo del perfume y la cosmética, tiene la forma respecto a su contiendo (Erner,
2005, pag. 158).

“Procter and Gamble Prestige posee la licencia de los perfumes de Rochas,
Gucci, Escada o Valentino, al tiempo que desarrolla marcas de limpieza, como Ariel y
Fairy; de alimentacion, o de farmacia, como Vicks. En casos como éste, las marcas de
lujo se benefician de la experiencia que P&G tiene en el mercado de productos
dirigidos al gran consumo. Por un lado, puede utilizar sus canales de distribucion para
conseguir una adecuada localizacién del producto en los puntos de venta y, por otro,
los resultados individuales de cada marca se ven reforzados por los resultados del
grupo” (Diaz Soloaga, 2007, pag. 36). Los dos segmentos, el selectivo y el masivo, se
acaban uniendo bajo la experiencia de una misma compainiia.

Sin duda, la perfumeria constituye uno de los sectores mas importantes para
las marcas de lujo. Asi, por ejemplo, las ventas de fragancias y cosméticos de LVMH
representaron el 16% de la facturacién del grupo en los afios 2007 y 2008. La
introduccion de un perfume en el mercado como estrategia de crecimiento no es un
fendmeno nuevo: Paul Poiret puede reivindicarse como el primer disefiador de moda
gue lanz6 una linea de cosmética y perfumeria en el afio 1911, la casa Worth present6
un perfume con su marca en 1925, y Gabrielle “Coco” Chanel lanz6 el mundialmente
famoso Chanel N° 5 en 1921. Se prevé que el mercado global de perfumes y
fragancias alcance en el afo 2012 un volumen de ventas de 33.000 millones de
ddlares (Global Industry Analysts, Inc. ), con una participacion europea sobre el
mercado global durante el aio estimada en un 46% (Postner, 2013).

Las marcas de moda nacen en un sector cambiante, lanzando colecciones de
ropa a merced de las tendencias y de los gustos del momento. Sin embargo, han de
saber construirse como marcas con unos valores duraderos, que les van a permitir
invertir en categorias de producto que no sean afines a dichas tendencias. Estas
categorias de producto que no requieren una necesidad semestral de innovacion,
como una coleccion de alta costura, rentabilizan la inversion inicial. Viendo los datos
de facturacion de las firmas de moda y el tanto por ciento de facturacion que sale de
las licencias, casi podriamos afirmas que las colecciones de alta costura son mas una
campafia de comunicacion de la marca, que un producto de venta. El producto que es
origen de la marca se acaba convirtiendo en un evento para la misma.

Por otro lado, las licencias van a permitir acceder al mundo de la marca a
clases sociales que de otra forma no podrian. Los individuos que sin pertenecer al
entorno de consumidores de lujo (por su bajo poder econémico) deciden acceder a los
productos premium de categorias mas baratas firmados por sus marcas de lujo, estan
de algun modo redibujando su identidad.
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Hemos visto en el apartado de historia de la indumentaria, como esta comunica
al entorno caracteristicas del individuo. Sin embargo, se produce también el consumo
de productos, como los perfumes, en los que la marca no es visible para la otra
persona. Es en este caso cuando la marca cumple un papel tranquilizador y actla tan
solo en una relacién intima con el consumidor.

4.6.- Tipologia de los compradores de moda

Postner afirma que “no todos los consumidores son iguales; cada individuo
posee un complejo conjunto de motivaciones y un comportamiento de compra
particular. No obstante, es posible clasificar a los consumidores en grupos, en funcion
de la similitud a grandes rasgos de sus caracteristicas, necesidades o personalidad
con relacién a la moda; este proceso se denomina segmentacion de clientes y es un
aspecto clave de la estrategia de marketing STP (segmentacién, orientacién especifica
y posicionamiento” (Postner, 2013, pag. 104).

Existen varias teorias de segmentacién dentro de la categoria de la moda. Tras
analizarlas, vamos a buscar aquellas que, siguiendo nuestro estudio, puedan incidir en
la identidad, en el estilo de vida y la aceptacidn del grupo. Veremos como estas tres
variables, tanto en moda como en lujo, se convierten en motivacién de compra.

4.6.1.-Tipologias de consumidor de moda que busca reforzar su identidad

La primera segmentacion a la que nos acercamos es la de PeclerParis. Como
consultora de tendencias presenta anualmente el documento Chic Easy donde define
los tipos de mujer que llevaran los looks de aquel afio (Diaz Soloaga, 2007, pag. 19):

1.- La mujer clasica. Es inteligente, busca la calidad y el caracter. Su armario
esta inspirado en el estilo tradicional y la sofisticacion.

2.- La mujer moderna. Esta pendiente de lo ultimo en moda, es més atrevida,
glamurosa y deportiva.

3.- La mujer creativa. Estad enamorada de los looks mas bohemios, originales
y espontaneos.

Dentro de esta segmentacion encontramos ya rasgos de personalidad para
identificar cada segmento y una intencién de buscar la atraccion de la consumidora por
estas identidades.

Por su parte, Grose divide al consumidor de moda entre los que tienen una
necesidad, los que siguen una recomendacion y los que generan sus propias ideas.
Los segmentos que nos interesan son los dos ultimos. Los que siguen una
recomendacion intentan mostrar su estatus de prosperidad frente los demas, el éxito;
buscan productos que idealmente digan algo de ellos dentro de un grupo de
referencia. El individuo creativo (la tercera segmentacion de Grose) es aquél que
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utiliza la marca de ropa para definir su identidad, y mostrarla a los demas. Busca la
coherencia con su autoconcepto (Grose, Merchandising de moda, 2012, pag. 140)

Saviolo menciona otros dos tipos de segmentacion. Por un lado, la descriptiva
y, por otro, la de comportamiento. La segmentacién descriptiva es sociodemogréfica,
con lo que no nos da pistas para esta investigacion. Sin embargo sobre la
segmentacién de comportamiento si que podemos sacar ensefianzas. (Saviolo &
Testa, 2014)

La segmentacién de comportamiento agrupa a los consumidores segun su
forma de pensar, comprar y consumir. En la cultura juvenil ya no existen movimientos
amplios, ahora encontramos tribus urbanas, subculturas que se caracterizan por
gustos y estilos de vida de nicho. Las empresas que quieran llegar a ellos, por lo tanto,
deberan entrar en sintonia con estos nichos, con segmentos muy reducidos.

Los principales criterios de segmentacion se basan en comportamientos de
compra, estilos de vida y beneficios. Dentro de los tres nos interesa el comportamiento
por estilo de vida. La segmentacion por estilos de vida, llamada psicogréfica, es la que
considera la forma en que vive el individuo. Para segmentar la demanda segun el
estilo de vida se tienen en cuenta tres elementos: actividades desarrolladas, intereses
personales y opiniones sobre varios aspectos de la sociedad. Por lo tanto, se intenta
generar un mapa social de estilo de vida y de identidad grupal. Quizas el individuo
continte pensando que es independiente y no se sienta parte de un grupo pero, de
forma inconsciente, imita en el vestir un estilo de vida al que pertenece.

Otra de las segmentaciones que trabaja Saviolo es la vinculada a la percepcion
de importancia del factor moda en la prenda. En esta segmentacion diferencia entre
los consumidores orientados al valor —que buscan el equilibrio entre el precio y la
calidad—; los consumidores afluentes —que tienen recursos econdmicos y buscan
mostrar estatus y exhibirse—y, por ultimo, las victimas de la moda. Estos Ultimos son
consumidores jovenes volcados a la moda, que adquieren productos para confirmar su
pertenencia a una tribu mas que a una clase social. Son infieles a las marcas y
transversales respecto al nivel de renta, aunque estan dispuestos a gastar (Saviolo &
Testa, 2014).

También en este tipo de segmentacion se puede comprobar que los
componentes de dos de los segmentos utilizan las prendas y su tendencia para
intentar definir su identidad frente los demas, ya sea transmitiendo su estatus, ya sea
mostrando su pertenencia a una tribu social.

Al estudiar el comportamiento frente a las marcas, la consultora AC Nielsen
habla de cuatro tipos de consumidores. Veremos como dos de ellos se vinculan con la
autoidentidad (AC Nielsen, 2004). El primero es el consumidor de “piloto automatico”,
0 sea el que repite marca ya que ha quedado satisfecho con ella (el consumidor de
Geox). El segundo es el consumidor con conocimiento de marca; en este caso toda la
simbologia de la marca le aporta seguridad en su compra. El tercer caso es el
consumidor de compra trivial, no existe una razén clara para la compra; es casi una
compra de impulso. Y el cuarto caso —que es el que nos interesa—, es el consumidor
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gque se deja llevar por la influencia social. Tal igual que como sefialaban los anteriores
autores, necesita sentirse integrado en un grupo y adoptara las marcas del mismo
(Martinez & Véazquez, 2006, pag. 142). Vemos como también en dicha segmentacion
uno de los segmentos se basa en la relacién social.

La definicién de los segmentos sera el punto de partida para que la empresa
aborde una estrategia indiferenciada —el mismo producto para todos, como hacia en
los 80 Levi's con 501-, una diferenciada —una coleccién para cada segmento como
seria el caso de H&M—- o una concentrada, centrdndose Unicamente en uno o dos
segmentos, como seria el caso de Comptoir des Cotonniers (Martinez A. , 2008., pags.
125-127).

4.6.2.- Las motivaciones de compra de productos de lujo en la moda

Si, dentro de la moda, nos centramos en las motivaciones del consumidor del
lujo, vamos también a encontrar motivaciones vinculadas con la diferenciacion de
clases, la demostracién del estatus, y la transmisién de la identidad. El consumo de
objetos y marcas de lujo aporta significados de individuo al consumidor

Las marcas de vestidos de lujo en realidad se dirigen a la mayoria de
individuos. Tocqueville decia que la democracia ofrecia a todos la posibilidad formal de
adquirir todos los bienes. “En la confusion de todas las clases, cada uno espera poder
parecerse a lo que no es y dedica grandes esfuerzos a conseguirlo [...] Para satisfacer
estas nuevas necesidades de la vanidad humana, no hay ninguna impostura a la que
las artes no puedan llegar y la industria va muchas veces tan lejos, en este sentido,
gue llega a perjudicarse a si misma” (Erner, 2005, pag. 70).

Asi pues, Pérez Tornero asegura que el consumidor sufre “una hipertrofia de
la significacién y de la informacién, de tal modo que la mayoria de los bienes de
consumo, mas alla de su utilidad y de su funcién practica, contribuyen a introducir
sentido en el entorno, a marcar la realidad: sirven para significar a su poseedor 0 a su
usuario, identificandolo y estratificandolo en clases y categorias. Por ello, son los
mismos productos los que, a partir de su nueva funcién, empiezan a valorarse no tanto
por su utilidad o funcién de uso, sino por su apariencia o imagen externa: asi cuanto
mas valorada sea la imagen de un producto, tanto mayor es su valor en el mercado, o
sea su precio” (Perez, Tropea, & Sanagustin, 1992, pag. 30).

Este mismo autor cita a Thorstein Veblen, con lo que denomina “consumo
ostentoso” para aquellos consumidores “que tienden a rodearse de objetos que no son
ni funcionales ni Gtiles, pero que son caros y dificiles de obtener, con lo cual estan
mostrando su propia capacidad econémica para adquirirlos. De este modo marcan su
distancia con respecto a los demas y exhiben su superioridad. Lo que probablemente
prevalece con ello es el mito del dinero, intrinseco a la organizacion de la sociedad
capitalista”. Es una forma de provocar a sus semejantes exhibiendo su capacidad de
despilfarro. Sin embargo, Lipovetsky discrepa porque, para él, a Veblen “y después [a]
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las sociologias de la distincion [...] se les pasa por alto la dimensién erética del lujo ya
gue, segun ellos, solo existen por ‘la vanidad y las estrategias de la clasificacién social,
las cosas solo valen en razon de su valor-signo u honorifico, nunca por si mismas’. No
obstante, dicha dimension sensual del lujo existe [...] a partir de los siglos XIV y XV,
con la promocién de valores profanos basados en el goce de la estética” (Lipovestsky
& Roux, 2004, pag. 41).

La pasion por el lujo no se alimenta exclusivamente del deseo de ser admirado,
de suscitar envidia y ser reconocido por el otro. En ella subyace igualmente el deseo
de admirarse a uno mismo, de “disfrutar de si mismo y de una imagen elitista”
(Lipovestsky & Roux, 2004, pag. 58). Algo no muy lejano de lo que vuelve a justificar
Veblen, quien subraya que no solo hacemos sentir nuestra importancia a los demas,
no solo agudizamos y mantenemos despierto el sentimiento que tenemos de dicha
importancia sino que, ademas, y eso resulta apenas menos (til, afirmamos y
preservamos todas las razones para sentirnos satisfechos de nosotros mismos
(Veblen, 2002).

Y Marcuse, sefiala que “la gente se identifica con lo que posee; su alma esta
en el automovil, en el aparato estereofénico, en el parquet de su finca o en su cocina
office. El propio mecanismo que ata el individuo a la sociedad ha cambiado. Nuestra
civilizacion transforma el mundo en objetos que son una extension de la mente y el
cuerpo del hombre” (Marcuse, 1972, pag. 45).

Podriamos decir que esta busqueda de estatus se basa en un impulso colectivo
de prestigio, tal como explica Tomas Gémez:

[El] impulso colectivo de prestigio [...] crea una conciencia de bloque, de grupo, de
clase; por ejemplo, de pertenencia a un pueblo, una nacién, a un partido politico.
Desarrolla un orgullo del valor de tales superindividuos, que llega a ser mas poderoso
gue las tendencias personales de prestigio y la propia vanidad personal. En el campo
de la publicidad se ha utilizado con mucha frecuencia. Los fabricantes se han esforzado
en crear nexos, lazos interrelacionales entre los usuarios de un mismo producto
(Gomez, 1984, pag. 54).

Centrandonos en segmentaciones mas concretas, como en el caso de la moda,
vamos a ver que la relacién con el entorno y la construccion de la propia identidad son
también motores de compra, la igual que en la moda, de la categoria del lujo. Los
datos méas antiguos de que disponemos sobre motivaciones basadas en una
investigacion data de 2004 y fue realizada por Y&R. En ella una de las motivaciones
de consumo de lujo ya era la necesidad de aparentar un estatus social. El estudio
mencionaba que el denominado nuevo lujo —el lujo marquista—, ofrecia al consumidor
la oportunidad de ser identificado con una marca de lujo. Fue la generacién Y la que
volvié a introducir el lujo en la moda dentro de la cultura urbana.

New Affluent are willing consumers of Juicy Couture-branded t-shirts, Target's Philippe
Starck-designed merchandise, and the in-your-face Hummer H2 and Cadillac Escalade.
Only in this new era of luxury would Louis Vuitton have chosen mainstream, “I'm Jenny-
from-the-Block” Jennifer Lopez as its spokesperson (Kurdirka & Geenwood, 2002, pag.
6).
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Por su lado, Pamela Danzinger diferencia entre X-Fluents, consumidor
extremadamente rico que gasta la mayoria de sus ingresos en lujo; butterflies, que
busca un lujo basado en la experiencia; luxury cocooners, que vinculan las compras de
lujo con el hogar, y por dltimo y volviendo reafirmar la necesidad de identidad social,
los aspirers, que compran marcas de lujo por imitacion del grupo social al que esperan
pertenecer. Este grupo esta mas vinculado con las marcas que con el objeto en si, el
lujo es una expresién de si mismos, de lo que compran y de lo que poseen
(Danziger's, 2005).

Con un enfoque cien por cien centrado en la consecucion de status JWT Paris
habla del consumidor aspiring rich, working rich, y super rich. El primero es el que
accede a las marcas de lujo con productos de lujo accesibles, como la cosmética y los
perfumes; el segundo es el que ya accede a marcas aspiracionales de moda, y el
tercero es el consumidor minoritario que compra el “uberlujo”, como pueden ser
Benetti® o Gulfstream?®.

Entrando en dichos segmentos, Delvico Red Cell marcé las cinco necesidades
gue cubre el lujo. Entre ellas se encuentran seguridad, demarcacidon social e
individualidad, que son motivaciones vinculadas con el autoconcepto del individuo.

1.- Funcionalidad. Se trata de cubrir una necesidad racional.

2.- Seguridad. Es una marca en la que confio y que me aportara resultados.
3.- Demarcacidn social. Se busca un beneficio ante todo psicolégico.

4.- Individualidad. Se encamina a potenciar la personalidad del individuo.
5.- Liderazgo. Se pretende sobresalir dentro del grupo al cual se pertenece.
6.- Libertad. Es la capacidad de escoger productos de lujo por mero placer,
sin pensar en la imagen transmitida a los demas.

7.- Transcendencia. (Delvico Red Cell, 2002).

2 Benetti es una marca de yates de lujo italiana.
® Gulfstream es un modelo de jet particular.
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Figura 5. Piramide de necesidades del lujo. Delvico Red Cell. op. cit. (Delvico Red Cell, 2002)

Asimismo, el equipo de Added-Value, en su libro Cracking de Luxury Code
comienza el analisis del consumidor del lujo desde la siguiente pregunta: “What makes
luxury consumers tick? Is all about show, or about being in the know; or perhaps some
subtle combination of the two?” (Added Value, 2006). En la investigacion que realizan
son capaces de definir las siguientes tipologias de consumidor, aunque todas ellas
estan centradas en actitudes vinculadas con la identidad:

1.- Si la motivacién hacia los productos de lujo es “interna” o “externa”, si es
para “mostrar hacia los demas” o por “un placer personal”

2.- Si ven los productos de lujo como fortalecedores de su esencia humana o
tan solo como un medio para mantenerse dentro del nivel que ellos consideran
gue tienen que tener.

Veamos esas categorias:

1.- People who show. Las motivaciones de esta tipologia de consumidor
resultan bastante primarias: son materialistas, ostentosas y exhibicionistas.
Basicamente ven los objetos de lujo como una de las principales formas de
demostrar a los demas su éxito, una manera de evidenciar que lo estan
haciendo mejor que el resto. Por ello, no son timidos en mostrar la utilizacion
de estos productos, de hecho necesitan audiencia para dar sentido a la
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compra. Cuanto mas notoria y conocida sea la marca mucho mejor. Esta es
una segmentacion meramente social.

2.- People who can’t be shown up. Es un consumidor con una naturaleza
mas introvertida. Utiliza el lujo para sentirse mas seguro e integrado en un
grupo. Le gusta ser visto como alguien que hace lo correcto, utilizando la marca
correcta pero sin excederse. Marcas que tienen una reputacion establecida
pero sin una identidad demasiado notoria. Cuando encuentra la marca correcta,
logra la seguridad de que tendr& el respeto de los demas. Por lo tanto, en ellos
la marca funciona en forma de seguridad intima.

En su libro La seduccion de la opulencia, publicidad, moda y consumo, Tornero
reafirma sobre esta tipologia de consumidor su aspecto mas gregario, que “se
suele identificar con el estilo de vida —gustos, intereses y formas de consumir—
de un grupo social acorde con su poder adquisitivo, o incluso superior y, en
consecuencia, se distingue y separa de los grupos con los que comparte pocas
cosas” (Perez, Tropea, & Sanagustin, 1992, pag. 112).

3.- People who show they know. Mas racionales y evolucionados que el
target “people who show” son un grupo todavia mas motivados por el logro de
estatus. Tiene un conocimiento mas profundo sobre el mercado del lujo y sobre
las marcas que consumen. Escogeran la marca menos obvia, tendran un
razonamiento muy racional de porqué continuar comprando las marcas
establecidas en el mercado.

4.- People who know. Este grupo ama el lujo por el lujo, les encantan los
objetos bellos, sin pensar en lo que los demas puedan pensar. Tienen
informacién sobre las marcas que les gustan, porque han conectado a un nivel
emocional con ellas.

Sobre esta vinculaciéon que encuentra Added-Value entre objeto y estatus,
Pérez Tornero reafirma que “poseer un objeto o0 un servicio equivale, en la sociedad de
consumo, a adquirir un nivel social, incluso con mayor fuerza que antes por razones de
linaje o pertenencia a un grupo. Si un objeto puede ser el simbolo tan reconocible del
éxito, la seguridad y el bienestar, entonces ese objeto (0 esa clase de objetos) debera
ser notoriamente adorado como algo significativo y ambicionado” (Perez, Tropea, &
Sanagustin, 1992, pag. 36).

En 1915, en The psicology of Advertising, ya se hablaba de esta necesidad de
verse reflejado en la pertenencia a un grupo como un instinto basico del ser humano.
Se trataba del “Instincts Affecting the “Social Self” y se explicaba que:

We seen compelled to strive for those things which will make us rise in the estimation of
others, and in purchasing and choosing we select those things with are approved by
those whose esteem we most covet. If a particular style of clothing is preferred by the
class of society whose esteem we court, that is a good argument in favour of such
goods. It is possible for the advertiser of all classes of clothing to take advantage of this
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characteristic of human nature and to present his garments as if they were being worn
by this preferred set (Dill, 1915, pp. 72-73).

Shazira Khan, comentaba en un articulo en Admap (Kans, 2006), que los new
rich de la época en la India, que habian logrado sus pequefias fortunas de formas
diversas, como exportadores, banqueros, directivos de empresas multinacionales,
universitarios que comenzaban a ganar salarios astronémicos en BPO (Business
Process Outsourcing), esposas de ejecutivos de multinacionales o, finalmente,
emprendedores que tuvieron éxito afios atras, sentian la necesidad de comunicar al
mundo que lo habian logrado y, para ellos, la posesién de las marcas de lujo cumplia
con dicha funcidn.

Lo que identifica Shazira que todos ellos tiene en comun es, en sus palabras,
“that they have made it big”, y quieren que el mundo sepa lo rapido y lo alto que han
llegado en la pirdmide social. Esto es lo que les aporta el consumo de las marcas de
lujo: lanzar un mensaje hacia el exterior de su éxito social. Al final, tras esta motivacion
de compra, encontramos la imitaciéon del comportamiento de una élite superior a la que
gustaria pertenecer:

Initially luxury Brands get consumed by the elite few or “the nerd”. As volumes grow
over time, luxury brands get consumed by affluent masses or “the herd”. “The nerd”
comprises the elite who really understand luxury when they buy it. But “the herd” buys
Luxor because the “nerd” is buying it. Thus to sell to “the herd” we must talk to “the
nerd”. The intellectual and cultural elite will be the only ones understanding luxury
messaging. For the affluent masses, luxury messaging must remain at a cultural and
intellectual distance —just beyond their gasp! (Khan, 2006)

Y es que Alvarez del Blanco ya reconoce que “las personas expresan su
identidad real o ideal de varias maneras, tales como la seleccién del trabajo, los
amigos, las opiniones, las actividades y los estilos de vida. Las marcas  carismaticas
que agradan a las personas, aquellas que admiran, discuten, compran y usan,
proporcionan también un vehiculo para la autoexpresion” (Alvarez del Blanco, 1998).

Para Belén Lopez, la publicidad de marcas de moda y lujo, al construir sobre
las mencionadas motivaciones del consumidor para persuadirle, esta fomentando la
diferenciacion entre clases sociales. ¢ C6mo?

1.- Adecuando sus estrategias estéticas y retéricas a la contienda de clase y al
capital cultural de cada grupo social, con lo que ayudan a la permanencia de
sus formas de vida y de sus habitos culturales (Bordieu, 1979).

2.- Atribuyendo al uso de los objetos una cierta plusvalia simbdlica, un nuevo
valor afiadido que desborda su sentido utilitario, se instala en el inconsciente
colectivo y crea en las personas la ilusion de un cierto ascenso en la escala
social.

3.- Ocultando en los relatos de los anuncios las escenas de conflicto social y
los escenarios de la division de clases (Lomas, 1996, pags. 41-42).
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Sin embargo, no podemos acusar a la publicidad ya que la diferenciacion esta
en el ADN del individuo. Incluso la teoria de los Veblen Goods demuestra que existen
productos para los que la preferencia de compra de la gente se incrementa
directamente con el incremento del precio, en vez de decrecer siguiendo las leyes de
la oferta y la demanda. Esto se da en productos de alto estatus, cuya buscada
exclusividad genera la demanda (Leibenstein, 1950).

Por lo tanto, tras las clasificaciones vistas hasta el momento, tanto a nivel de
moda como de lujo, podemos concretar que los productos y sus marcas cumplen en el
ambito de la identidad personal con las siguientes funciones:

1.- La demarcacién de estatus. El poder de comunicaciéon hacia el entorno
gue poseen los productos de lujo y ciertas marcas de moda se centra,
basicamente en la transmisién de dos mensajes. Por un lado, la pertenencia a
un grupo, a un estatus social; por otro, la demostracién del triunfo, como hemos
visto en los verbatings del consumidor ruso al poner de relieve un “ya lo he
logrado”.

2.- La personalidad singular. Es esta una motivacion que, en lujo, s6lo hemos
visto reflejado por Lipovetsky cuando afirma que “para toda una categoria de
consumidores de productos de gran lujo (estrellas, idolos, famosos, etc.) se
trata no tanto de estar afiliado a un grupo o de dar testimonio de un estado de
rigueza como de expresar una personalidad singular, una originalidad, un gusto
personal liberado de las formas y decorados convencionales. En nuestros dias
el lujo estd mas al servicio de la promocién de una imagen personal que de una
imagen de clase”. (Lipovestsky & Roux, 2004, pag. 59). Cuando hablamos de
moda esta necesidad ha quedado recogida dentro de la busqueda del estilo
propio que refleja la identidad personal, aunque la suma de identidades
similares acabe configurando una tribu.

5.- Teorias de propagacion de la moday su efecto en laidentidad dentro
del grupo

5.1.- Teorias de propagaciéon de la moda en la sociedad.

En este apartado, vamos a realizar un analisis de las teorias de la propagacion
de las modas en la sociedad, para ver si existe una relacion entre dicho flujo y la
necesidad de construccién de la identidad personal.

Las siguientes teorias toman como punto de partida el concepto de clase

social. Pero ello nos ha parecido adecuado refrescar la definicion de Weber sobre este
concepto, ya que nos ayudara a entenderlas mejor.
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Para Weber las clases constituyen la jerarquia especifica del orden econémico.
Clase es un conjunto de personas que se encuentra en una misma situacion social,
algo que el autor entiende como:

[...] El conjunto de probabilidades tipicas de: provision de bienes, de posicion externa y
de destino personal, que derivan, dentro de un determinado orden econémico, en la
magnitud y naturaleza del poder de disposicion (o de la carencia de él) sobre bienes y
servicios y en las maneras de su aplicabilidad para la obtencién de rentas o ingresos
(Weber, 1969).

Para Duek, en su articulo “La teoria de la estratificacion social”, sefiala que “la
situacion de clase se define en lo esencial por la capacidad adquisitiva o ingreso. Un
cierto numero de personas —dice Weber- tiene la misma situacion de clase (que es, en
dltima instancia, equivalente a ‘situaciéon de mercado’), cuando son comunes Sus
intereses econdmicos en la posesién de bienes y oportunidades de ingresos en las
condiciones determinadas por el mercado (de productos o de trabajo); lo cual
representa un ‘elemento causal especifico de sus oportunidades de vida' o
‘probabilidades de existencia’” (Duek & Inda, 2006).

Por lo tanto, para Weber la clave esta en la posesién o la no posesion de
bienes y servicios; lo que podriamos llamar la propiedad o la carencia de ella, algo que
nos llevaria a generar las categorias fundamentales de todas las tipologias de clase.
Esto acaba creando unas especificas probabilidades de vida. Es decir, determinan, en
un sentido u otro, el destino del individuo en lo que se refiere a la satisfaccién de las
necesidades econdmicas. Podriamos decir que dicha capacidad econémica o dicho
destino de vida se relacionan actualmente con los estilos de vida.

Tras esta revision analicemos las teorias de propagacion de la moda. Partiendo
de la idea de clase y de grupo, nos interesa el concepto de “habitus” que Bourdie
expone en su Teoria de la practica.

El “habitus” es un “sistema de disposiciones duraderas y trasponedoras” que son
producidas por las condiciones particulares de una agrupacion de clase social
(Bourdieu, 1991, pag. 95).

Estas disposiciones son materiales: tiene una relacién con el modo en que la
presencia del cuerpo se desenvuelve dentro del entorno social. Todos los grupos
tienen su propio “habitus”, o disposiciones que se adquieren desde la educacion, tanto
formal como informal (familia, escuela, etcétera). El “habitus” es, por lo tanto, el
concepto que vincula el individuo con las estructuras sociales.

El modo en que vivimos en nuestros cuerpos esta estructurado por nuestra posicién
social en el mundo, concretamente para Bourdieu, por nuestra clase social. El gusto es
una manifestacion obvia del “habitus” y, tal como parece indicar la propia palabra
“gusto”, es una experiencia tremendamente corporea (Entwistle, 2002, pag. 46).

En base a lo que se ha dicho, el gusto forma parte de las disposiciones
corporales de un grupo o clase social. Los llamados gustos adquiridos, al final son
gustos aprendidos (el placer de una novia por vestirse de blanco el dia de la boda) y
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algunos de ellos son indicativos de una posicién en la estructura social. “El potencial
del ‘habitus’ como concepto para pensar desde la 6ptica de la corporeidad es que
proporciona un vinculo entre el individuo y lo social: el modo en que llegamos a vivir en
nuestros cuerpos esta estructurado por nuestra posicion social en el mundo, pero
estas estructuras son reproducidas unicamente mediante las acciones” (Entwistle,
2002, pag. 46).

Por lo tanto, el “habitus” nace de una forma de identificacién impuesta por una
clase social que se adquiere desde la educacion. El “habitus” en la indumentaria y en
el consumo homogeniza a los individuos de un grupo o clase social.

Estos grupos para, Veblen y Simmel, han de diferenciarse entre ellos pero
también tienden a la imitacion. Asi, las clases altas se distinguen de las inferiores por
el derroche ostentoso, el bienestar llamativo y el cambio. Y las clases inferiores
buscaran la imitacién del “habitus” de las clases superiores. Este intento de
diferenciacion de la clase alta frente al constante intento de imitacion por la clase baja
es lo que se denominara trickle down effect (Veblen, 2002).

La moda se lanza en los niveles mas altos y va descendiendo
progresivamente. En cuanto alcanza las clases inferiores, el factor innovador ya ha
desaparecido y las clases elitistas dan vida a una nueva moda, que vuelve a ser
imitada por las clases bajas, y asi sucesivamente hasta perpetuar el ciclo de
diferenciacion-imitacion.

La estrategia del cambio de indumentaria se impone para mantener la
distancia con las clases emergentes. Segun Simmel, citado por Saviolo (Saviolo &
Testa, 2014), en la moda convergen la exigencia de diferenciacién individual y la de
igualdad social, lo que presupone una movilidad entre clases.

En el campo de la moda, y en el consumo en general, las innovaciones se
dirigen esencialmente a las clases superiores para difundirse después en sentido
vertical y descendente hacia desde las clases mas bajas. Esto es valido para las
sociedades pre-consumistas (Bourdieu, 1991), y es un fendmeno que depende de la
estructura de clases de la sociedad capitalista. Este es un fenémeno imitativo, segln
Simmel (Simmel, Sobre la aventura: ensayo filoséfico, 1988), para Veblen es un
proceso emulativo vistoso y nosotros o hemos resumido como Tricle-down effect. Este
modelo genera la difusién, gota a gota, de las modas, de los nuevos estilos de vida y
del consumo en general por el efecto que sobre los comportamientos tiene el sistema
jerarquico de los estatus.

Kdnig, por su parte, sefiala una dimension antropolégica del fenémeno,
caracterizada por el instinto de lo nuevo y de la curiosidad. Con la produccion industrial
en masa y las rentas mas elevadas de las clases inferiores, el efecto trickle-down
pierde validez ya que se produce una difusion horizontal de los fenédmenos de la moda
e incluso de abajo arriba. Este modelo parece explicar mejor los fendmenos de moda
juvenil, donde el consumidor pretende comunicar su pertenencia a un estilo de vida.
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Esta teoria, llamada trickle across® (Barreiro, 2004), evidencia los limites de la anterior
explicacién segun la cual era fundamental el concepto de simbolo de estatus.

Tras el proceso de produccién en serie aparecen otras propuestas, junto con la
comunicacion de masas y la movilidad social. Ahora ya no son las élites las que se
tienen como referencia para las innovaciones, sino que lo son también las clases
medias. Al entrar ahora la innovacion a través del nivel social intermedio, las modas se
difunden en ambas direcciones, tanto hacia arriba como hacia abajo. En este modelo,
autores como Koéning (Koning, 1972) Katz y Lazarsfeld (Katz & Lazarsfeld, 1970.)
consideran que los consumos innovadores nacen en una zona intermedia, 0 mercado
medio. En 1971, Wiswede propone el modelo de la virulencia®. Estariamos hablando
de un modelo por contagio.

Blumer también niega que las relaciones jerarquicas de clase sean las que
animen hoy el proceso de la moda. Segun él, se trata de un proceso genérico que
abarca muchas areas de la vida social y es capaz de introducir un orden en un
presente potencialmente anarquico y en continuo movimiento. Los gustos son
producto de nuestra experiencia y surgen en el contexto de las interacciones sociales,
como respuesta a definiciones propuestas por otros. En consecuencia, las personas
gue comparten areas de interaccion comudn y siguen recorridos de experiencia
similares desarrollan gustos semejantes. La moda sera la expresion del gusto
colectivo, que pone limites y da directrices sobre la indumentaria. La moda tendria una
funcién social al racionalizar y homogeneizar el gusto, sin perder de vista la innovacion
y la modernidad (Saviolo & Testa, 2014, p. 37).

La cuarta de las teorias es la bottom-up theory, que representa la superacion
definitiva del modelo jerarquico de creacién y difusion de las modas. Esta teoria
presupone que es la base del mercado la que elabora comportamientos que pueden
llegar a ser acogidos por las marcas institucionales de la moda. Aqui es el individuo o
la comunidad quien dicta la nueva moda como una contratendencia. Sin embargo, al
final del proceso, las mismas motivaciones de contratendencia pueden llegar a
desaparecer por la propia institucionalizacion y por la difusién de la nueva moda entre
las masas.

Los tejanos, como ya se ha dicho, han perdido completamente aquella connotacién
original que los habian convertido en simbolo de la contestacion juvenil para
convertirse en una prenda de vestir como las demés: el sistema de la moda ha sabido
transformarlos hasta convertirlos en un producto elegante, a la moda, exclusivo.
Ademés, hoy se pueden identificar en el mercado diversas interpretaciones: desde la
que sigue recordando sus origenes (los tejanos descoloridos y falsamente pobres, el
Levi’'s 501) a la que proyecta el prét-a-porter (Dolce&Gabbana, Roberto Cavalli), desde
la que lo convierte en un simbolo erético masculino (Calvin Klein) a la que revaloriza su
componente hedonista y a la moda (Diesel) (Saviolo & Testa, 2014, p. 37).

® Este modelo es también denominado por Veblen como el proceso emulativo vistoso (Barreiro, 2004).
*Virulencia en castellano alude al poder que tienen las bacterias en reproducirse y segregar sustancias
toxicas que transmiten a otros seres (Barreiro, 2004).
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Hoy hablamos de pluralismo de la moda en todos los sentidos. Las modas no
pueden imponer un conformismo uniformador a toda la sociedad. Estilos y modas se
han vuelto cada vez méas especificos para ocasiones de uso y de vida distintos.

Para que una moda sea moda debe estar en la calle, debemos tropezarnos con ella en
cada esquina; esta masificacion de la moda conducird en poco tiempo a su destruccion,
pero luego aparecera otra y mas tarde otra y el ciclo nunca se detendra (Martinez &
Vazquez, 2006, pag. 29).

Debido a este contagio de la tendencia sin direccion concreta aparece la teoria
del efecto “meme”. Fue el bidlogo Richard Dawkins quien, en 2000, introdujo el
concepto “meme”, al que defini6 como la unidad minima de transmision cultural y
encuadrd en la dimension del contagio, la propagacién y la infeccion. La esencia del
“meme” es la réplica. Asi, llevado al terreno de la moda, cualquier idea que pase de
una persona a otra por imitacién seria un “meme”. Por ello, nos encontramos cercanos
a la teoria de la virulencia.

Para Susan Blackmore (La maquina de los memes, 2000), si un “meme” puede
reproducirse y difundirse lo hara. La autora hace una diferenciacién semiética entre los
“memes” basados en el producto (copy the product) y los “memes” basados en la
copia de instrucciones (copy the instruction).

Ya, antes, Lipovesky (1990) se cuestioné el modelo de la transmision vertical.
La llegada de una sociedad abierta genera la creacion de un nuevo modelo de difusion
de la moda. Ya no habla de imitacion vertical sino de imitacién horizontal. Ya no es
vélido el esquema de pirdmide, en el que los articulos nuevos nacen en las clases
superiores y se van diversificando en las inferiores. La llegada del prét-a-porter y el fin
de tendencias de temporada marcadamente unificadas, nos lleva a una multiplicidad
estética.

Ya no hay una Unica moda, sino multiplicidad de modas igualmente validas. Esto
provoca otro cambio: el consumidor tiene una mayor independencia en relacion a las
novedades (Barreiro, 2004, pag. 3).

Si en fases anteriores habia que adoptar los nuevos modelos en cuanto estos
salian a la calle ahora la tendencia es meramente indicativa. “La calle se ha
emancipado de la fascinacién de los lideres de la moda y adopta las novedades a su
ritmo y a su antojo” (Barreiro, 2004, pag. 3).

Ya no hay nada demodé, y como ya no existe una moda unitaria, el look acaba
funcionando a peticién del usuario. La autora considera que las mujeres contindan
siguiendo la moda, pero de una forma mas libre: llevan lo que les gusta, lo que les va,
y no la moda por la moda. Ahora la imitacion de las pasarelas es optativa. Se adopta lo
que se quiere, cuando se quiere y como se quiere.

Por otro lado, debido al individualismo contemporaneo, el significado jerarquico

de la moda ha desaparecido en favor del placer, de la comodidad y de la libertad. Ya
gue, “a través del vestido ya no se busca hacer un alarde de clase social, sino de
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gusto, de un estilo de vida que pasa del estatus simbdlico al estilo simbdlico. La
apariencia se convierte en el Unico medio de descifrar al otro en un entorno
desconocido” (Wilson, 1985, p. 137).

Otra forma de criticar la teoria descendente la ofrece Rouse que, en su obra
Understanding fashion, de 1989, sefiala que, si la teoria de la filtracién descendente
depende del tiempo en que las capas superiores se convierten en transmisoras de la
tendencia a las clases inferiores, tal teoria ya no es aplicable a las sociedades
modernas. En éstas, dado el volumen de produccion actual, la creciente globalizacion
del producto y la masificacion del consumo, ya casi no existe este intervalo de tiempo
(Rose, 1989).

Squicciarino (Squicciarino, 2012, pag. 96) afiade otro modelo al que denomina
“de las marionetas” o el trickle-effect perfeccionado. Para el, la sociedad de consumo
maduro, aunque se viva una mejora general del nivel de vida, subsiste entre las clases
sociles, pese a las apariencias, un relacién piramidal disfrazada, en la que, de forma
oculta y a través de los medios de comunicaciobn de masas, se sugiere
constantemente a las clases inferiores modelos de comportamiento con un esquema
tipo consumo-dependencia. Cuanto mas se dé el bombardeo publicitario de consumo,
mas posibilidad hay de que las masas sean manipuladas y engafiadas por el poder
economico.

Hemos visto, por tanto, que las modas, ya sea en un formato descendiente,
ascendiente o mediante la virulencia del “meme” se propagan desde una clase social
a otra. Basicamente, lo hacem buscando tres efectos:

a) En las primeras épocas se trataba de diferenciar el estatus de las clases superiores.
En cuanto una tendencia era imitada por la clase inferior, ésta era sustituida por otra
nueva.

b) El deseo de imitar de las clases aspiracionales, adoptando estilos y tendencias de
las clases superiores.

c) Y, con la llegada del efecto de la virulencia, la pertenencia a grupos sociales se
produce no ya por el nivel adquisitivo sino por el estilo de vida

Vemos, también, que en el corazén de la teorias de propagacion de la moda se
encuentra una vez mas la necesidad de identificarse con un grupo, de distanciarse de
él o de intentar generar una identidad individual.

5.2.-Teorias de la propagacion del lujo
Una vez vista la relacion de las teorias de propagacién de la moda con el
autoconcepto del individuo, veamos si existe alguna relacién similar dentro de las

teorias del lujo. Para ello, nos centramos en dos de ellas: el positional good y la teoria
de la envidia.
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La teoria del positional good se refiere a un bien cuyo valor viene dado no por
lo que es fisicamente sino por quién lo posee y por quién no (Hirch, 1976, p. 71). Esta
teoria la popularizé Fred Hirsch, economista vienés (1931-1978), quien afirmaba que
la busqueda de la felicidad humana tiene un punto de lujuria debido a los posicional
goods. Un ejemplo de positional good seria el reloj IWC, una marca de reloj cuyos
propietarios actuales cambiarian de marca si todo el mundo lo poseyera. Por lo tanto,
ésta es otra forma de separar entre grupos.

La teoria de la envidia de, Young & Rubican, se basa en el deseo de poseer lo
gue la demés personas poseen (Silvester ), lo que ya hemos mencionado como
marketing paliativo. La envidia se desarrolla en especial respecto a aquellos bienes
gue son escasos y que, por lo tanto, solo pueden poseer un namero reducido de
individuos.

La envidia es es mucho mas notoria en un segmento denominado por Y&R los
Aspirer (Danziger's, 2005, p. 80), o sea, aquellos que desean lo que no poseen y que
esperan que el hecho de conseguirlo les aporte un nivel de felicidad y estatus superior.
Lo mas interesante de este posicionamiento de “marca envidiada” es que no sélo
sugiere seguir las reglas basicas del marketing, definiendo el segmento por el cual
guiere ser comprado, sino que también define el segmento que no se quiere que lo
compre. Se Incentiva asi que la gente que compra el producto sea vista por quienes
no lo pueden comprar. Por ello el precio no es tan solo lo que se reclama por la
adquisicion del producto, sino que convierte al producto en un bien posicional.

De esta forma, las teorias propias de los productos de lujo se suman a la
comunicacion de un orden social y a la busqueda de una felicidad basada en una
identidad que no se posee.
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6.- El lenguaje de la indumentaria como transmisor de la
identidad individual

6.1.- El acercamiento semioético

La semiédtica también ha prestado atencién a la moda, sintiendo la necesidad
de comprender su significado y sus procesos. Aunque los estudios semioticos sean
recientes, la dimension comunicativa de la moda siempre se ha reconocido. Barthes
fue el primero en hacer un estudio sobre el lenguaje de la moda, pero fue Eco quien
introdujo el concepto fundamental del cédigo comunicativo respecto a la indumentaria:
un cédigo en continuo cambio y muy distinto al de los lenguajes hablados y escritos.

Segun Sapir, la dificultad para entender la moda viene dado por la ausencia de
conocimiento del simbolismo de las formas, los colores, los tejidos, las posturas y otros
elementos expresivos de una cultura determinada. Ademas, estos simbolismos tienden
a tener diferentes significados segun el area donde se encuentren. Por esto, un mismo
traje o vestido puede comunicar cosas muy distintas segin cual sea el contexto
(Saviolo & Testa, 2014).

Para explicar el lenguaje de la moda primero se ha intentado recurrir hacerlo a
los estudios psicolégicos, que colocan a la competicion sexual en el centro de las
interpretaciones. Flugel profundiza sobre el tema del conflicto decoracion-pudor: el
vestido sirve para cubrir el cuerpo desnudo (motivado por el pudor) y, al mismo tiempo,
se carga de los equivalentes culturales del sexo, que perpetdan la competitividad en el
terreno social respecto a poder, riqueza y autoridad. Por un lado, la ropa cubre y, por
otro, es exhibicionista, realzando la belleza para reclamar la atencion del otro (Fliigel,
1964.). La indumentaria es un grito de atencién hacia los demas, un grito que intenta
provocar una respuesta controlada: si entiendes quién soy a través de mi vestimenta,
puedo predecir cdmo te comportaras conmigo; si puedo intuir quién eres a través de tu
vestimenta, podré determinar cual es la forma correcta de comportarme contigo vy, asi,
evitar el conflicto.

El primer lenguaje que se ha usado desde siempre para comunicarse es el de
la indumentaria. Antes de hablar, con tan solo su aspecto cualquier persona esta
comunicando su sexo, su edad y su clase social asi como, muy posiblemente, su
profesién, su personalidad, sus opiniones, sus gustos, sus deseos sexuales y su
estado emocional de aquel preciso momento. Puede que no se pueda expresar con
palabras lo que se esta viendo pero si se registra inconscientemente toda la
informacién recibida (Lurie, 1994).

Hemos visto, por el recorrido histérico de la vestimenta, que una de sus
principales funciones era precisamente esta: ofrecer informacién en cada momento
sobre el individuo. También hemaos visto, en el apartado sobre las teorias de la moda,
gue en la mayoria de ellas lo que el individuo lleva puesto posee una intencién de
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significado. Ahora, vamos a desgranar un poco mas esta capacidad significante de la
ropa.

Erwin Goffman nos dice que “cuando un individuo llega a la presencia de otros,
estos tratan por lo comun de adquirir informacion acerca de él o de poner en juego la
gue ya poseen. Les interesard su estatus socioecondémico general, su concepto de si
mismo, su actitud hacia ellos, su competencia, su integridad, etc. Aunque parte de esta
informacién parece ser buscada casi como un fin en si, hay por lo general razones
muy practicas para adquirirla. La informacién acerca del individuo ayuda a definir la
situacion, permitiendo a los otros saber de antemano lo que él espera de ellos y lo que
ellos pueden esperar de él. Asi informados, los otros sabran cémo actuar a fin de
obtener de él una respuesta determinada” (Goffman E. , 1953, p. 4).

Esto lo refuerza Squicciarino al recordarnos que, para comunicarnos, ademas
de la comunicacién verbal también empleamos la no verbal, que vendria a ser el
“lenguaje del cuerpo, compuesto por la expresién del rostro, de la mirada, de los
gestos, de la postura y de los movimientos. Y no hay que olvidar tampoco las
indumentarias; la pintura del cuerpo, el tatuaje, los cosméticos, el peinado, las
modificaciones del cuerpo, los vestidos, los ornamentos, la influencia de los colores y
el espejo en el cual cada uno se busca a si mismo (Squicciarino, 2012).

Dentro de lo que la autora denomina las indumentarias, vemos como resalta los
vestidos como elemento referencial. Es cierto que en la obra de Squicciarino, que
vamos a analizar, y también en la de Lurie, no se trabaja sobre la importancia de la
marca. Pero vamos a partir de sus motivaciones en la necesidad del vestido para
entender como éstas tienen un gran componente significador y, por lo tanto, necesidad
de una comprension por la persona para la que nos vestimos. Ya que, como seres
sociales, siempre nos vestimos para el otro.

6.2.- Laropa como signo

El hombre primitivo no llevaba su taparrabos de piel de lobo para estar caliente; iba
diciendo “mira lo que he matado, ¢a qué soy el mejor?” (Cabrera & Frederich, 2010)

A partir de esta cita, parece irrefutable que se le dé a la vestimenta, asi como a
los otros elementos de esa carta de presentacion no verbal, un valor de signo:

La civilizacion humana se basa en signos y en sistemas de signos; no se puede hablar
de la mente humana sin referirse al funcionamiento de los mismos, habria incluso que
admitir que ésta misma consiste en dicho funcionamiento (Morris, 1994, pag. 4).

Y este signo tiene un valor que le confiere la cultura:

La cultura existe pues, en gran parte, en el medio ambiente de los signos. Ya que la
cultura consta de las maneras de conducirse caracteristicas de una sociedad, los
signos culturales de dicha sociedad son interpersonales. Participar de una cultura
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implica adoptar sus signos interpersonales. Estos signos son en gran proporcién
icénicos y, sean icénicos o no, son principalmente linglisticos y poslingiisticos. Merced
a tales signos interpersonales, los miembros de una sociedad se hallan ligados en sus
afirmaciones, apreciaciones y prescripciones, y ligados asi respecto su conducta
(Morris C. , 1946, pag. 250).

Es esta coleccién de signos visualmente ubicados sobre nuestro cuerpo la que
genera la semiética de la indumentaria. Y dentro de los signos homogéneos de una
cultura nos encontramos también con las marcas. Las marcas son una capa mas de
significado en el lenguaje de las prendas. Mientras que los estudiosos hablan solo de
patrones, colores y texturas, la marca sera un elemento mas en esta comunicacién no
verbal sobre la identidad con los demas.

Segun Umberto Eco, “la semidtica tiene que ver con cualquier cosa que pueda
ser concebida como signo. Signo es todo aquello que puede ser entendido como un
sustituto significativo de alguna cosa” (Eco, 2000, pag. 20). También Jean Baudrillar,
gue analiza el consumo de términos en semantica, “reduce [la vestimenta] a un signo y
la estudia con el criterio de un lenguaje, de un sistema de comunicacién y de
intercambio” (Squicciarino, 2012, pag. 21). Quizas debiéramos abogar por una
semidtica de las marcas.

Tal como hemos dicho en el inicio de este capitulo, y tal como muestran las
teorias “no focalizadas” de Goffman (Goffman, 2005), mucho antes de que nos
acerquemos a otra persona en la calle y de que comencemos a hablar con ella, la otra
persona ya nos esta comunicando el sexo, su edad y la clase social a la que
pertenece. Toda esta informacion la percibimos por la ropa que lleva puesta. Ademas
de ello, seguramente nos estara informando, o intentando no informar, de su profesion,
de su procedencia, de su personalidad, de sus opiniones, de sus gustos, de su
orientacion sexual y de sus emociones en ese momento. Quizas no consigamos
expresar con palabras lo que estamos observando de ella, pero estamos registrando
de forma inconsciente esta informacion y, al mismo tiempo, la otra persona lo hace
sobre mi. Cuando comenzamos a utilizar el lenguaje oral, ya ha finalizado un discurso
en la lengua mas antigua y universal (Lurie, 1994).

El hombre es un ser social, su comportamiento, su personalidad, su forma de
pensar, sus necesidades y, por supuesto, como se viste, dependeran de la presencia
real o imaginaria del otro y, como hemos visto en algunos autores, de la imagen real o
imaginaria que creemos que el otro tiene de nosotros. En toda interaccion humana
intervienen emisiones de sefales no verbales, que han de ser codificadas y
decodificadas por los sujetos que participan de esa interaccion. Eso si, dichos sujetos
han de partir de la misma base de conocimiento.

Dentro de las teorias de la dramaturgia cotidiana (Goffman E. , 1959) en este
breve instante antes del inicio del intercambio de mensajes mediante el lenguaje, el
emisor y receptor intentan catalogarse segin la edad, el sexo, el grupo étnico, la
actividad profesional. Lo que buscan es identificar las caracteristicas mas relevantes
del otro con el Unico fin de saber como comportarse. Y es que todo acto generara una
interaccion, no es posible estar frente otra persona y no comunicar.
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La eleccion de la ropa que nos ponemos cada mafiana no es una eleccion
banal, ni tan s6lo el acto previo de consumo que hemos realizado. Todo ello forma
parte de nuestro deseo de presentacién y, por lo tanto, de nuestra ideal de identidad
social. Y dentro de esta decisién de consumo aparecera también la semidtica de las
marcas.

6.3.- Laindumentaria como oracidn sintactica

La unién de los signos de la vestimenta acaba generando un lenguaje, pero no
hay una sola lengua de la indumentaria sino muchas, del mismo modo que hay
muchos idiomas, dialectos y acentos distintos y que cada individuo tiene su propio
repertorio de palabras (Lurie, 1994).

El vocabulario de la indumentaria no sélo est4 formado por prendas de vestir,
sino también por peinados, complementos, joyas, maquillaje y adornos corporales. El
paso de la semidtica a la construccién del texto es inmediato. La oracion es creada por
todo aquello que mostramos al otro. Y Lurie cita a Eco reafirmando que:

Quien haya metido mano a los problemas actuales de la semiologia, ya no puede
hacerse el nudo de la corbata por la mafiana delante de un espejo sin tener la
sensacién de realizar una auténtica eleccién ideoldgica o, al menos, de ofrecer un
mensaje, una carta abierta a los transelntes y a todos aquellos con los que se
encontrara durante la jornada (Squicciarino, 2012, pag. 23).

Y es que la ropa -de momento nos referimos a ella como producto sin marca-,
habla. “Me he limitado a poner en relieve, desde el punto de vista individual y social, el
valor simbélico del vestido que, en una interaccién arménica con las otras modalidades
de la comunicacion no verbal, forma un lenguaje visual bien articulado por las multiples
implicaciones psicosociolégicas y culturales” (Squicciarino, 2012, pag. 9). Es por ello
gue, “[...] los seres humanos [...] hablan no sélo con las palabras, sino también con los
gestos, con el lenguaje del vestido que esta lleno de misterio y de la forma mas
seductora [...] con las creaciones de la moda” (Squicciarino, 2012, pag. 15).

Para Squicciarino, el cuerpo es como una oracién, como una frase, que intenta
trasmitir un mensaje, de manera consciente por parte del sujeto. “El cuerpo es una
estructura lingliistica, ‘habla’, revela infinidad de informaciones aunque el sujeto
guarde silencio”. Es un paralelismo con la definicién del paralanguage de Abercrombie,
quien considera que el mensaje no estd completo sin este complemento a las
palabras.

About paralanguage features, linguist Abercrombie has ever said “we speak with our
vocal organs, but we converse with our entire bodies [...] the conversational use of
spoken language cannot be properly understood unless paralinguistic elements are
taken into account (Kang, 2013).

El significado de cualquier prenda de vestir depende de las circunstancias. Hay
gue tener en cuenta el espacio y el tiempo especificos. Si éstos se alteran, el
significado puede cambiar. No es lo mismo llevar un traje en una boda, que en un
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evento deportivo; no significa lo mismo una persona con un abrigo en la calle en
invierno que en pleno mes de agosto.

Una prenda no s6lo aparece en un lugar y en un momento concretos, debe hablarla -
esto es, vestirla— una persona concreta. Hasta una simple frase, como “quiero una
copa”, o una simple prenda, como unos pantalones cortos o una camiseta, tendran un
aspecto muy diferente asociadas a un hombre de sesenta afios, a una muchacha de
dieciséis 0 a un nifio de seis. Pero la edad y el sexo no son las Unicas variables a
considerar (Lurie, 1994, pag. 32).

Volviendo a citar a Goffman, “el concepto de ‘ropa apropiada’ depende por
completo de la situacién. Llevar la ropa que se considera apropiada para una situacion
actia como un signo de implicaciéon en ella, y a la persona cuya vestimenta no se
ajusta a estos criterios es posible que se la excluya de forma mas o menos sutil”
(Lurie, 1994, pag. 31).

Como cualquier lenguaje no verbal complejo, el vestido es a veces mas elocuente que
la lengua materna de quienes lo llevan. Ciertamente, cuanto més inarticulada es una
persona verbalmente, mas importantes son las manifestaciones que hacen sus ropas.
Por su parte, las personas que tienen un discurso verbal fluido se pueden permitir ser
algo descuidadas o sosas vistiendo, como es el caso de ciertos profesores y politicos.
También ellos, no obstante, nos estan diciendo algo, pero puede que no nos estén
diciendo demasiado (Lurie, 1994, pag. 41).

Esta sintaxis no verbal va a ser una carta de presentacién de nosotros mismos,
siempre que entre el emisor y el receptor exista el mismo cédigo de comprensiéon v,
por lo tanto, la misma base cultural. Algo que Davis afirma que es asi pero siempre
dentro de los mismos grupos culturales.

While the signifiers constituting a style, an appearance, or a certain fashion trend can in
a material sense be thought the same for everyone (the width of a lapel, after all,
measures the same in Savile Row as in Sears) what is signified (connoted, understood,
evoked, alluded to, or expressed) is, initially at least, strikingly different for different
publics, audiences, and social groupings: for the conservative as against the
experimental inclined, for the fashion-wise as against the fashion-indifferent, for the
creators of fashion and their coteries as against its consumers, including even relatively
sophisticated consumers. In short, while certainly not rigidly caste like in its
configuration, the universe of meanings attaching to clothes, cosmetics, hairstyles, and
jewelry-right [...] is highly differentiated in terms of taste, social identity, and persons’
access to the symbolic wares of society (Davis, 1992, p. 32).

6.4.- La vestimenta habla hacia el otro
Volviendo sobre el trabajo de Goffman, éste diferenciaba la interaccién con los

otros en focalizada y sin focalizar. Asi, por ejemplo, en una conversacion tendremos
una interaccion focalizada, mientras que en el cruce con una persona en el parque la
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interaccién serd sin focalizar. Es en las acciones sin focalizar donde el lenguaje del
cuerpo toma mayor relevancia. Goffman se vale de “[...] the term body gloss, to
describes the ways that individuals use their bodies to make otherwise unavailable
things visible to others” (Goffman, 2005).

Para Schicciarino, esta presentacién de nosotros mismos mediante sefiales no
verbales, mediante el glosario del cuerpo (body gloss), “es generalmente mas
inmediata e incisiva que a través de la comunicacién verbal” (Squicciarino, 2012, pag.
18).

La construccidon de la autoimagen, la funcion final de esta transmision de
mensaje es un intento de catalogacion del sujeto. Lo curioso de la siguiente afirmacion
de Squicciarino es que, mientras que este proceso era clave hasta finales del XIX o en
el mundo industrial del XX, en la actualidad cada vez existen menos grupos estandar
en los que inscribir a la persona, debido a la multitud de categorias y a la
fragmentacion que ha generado la etapa postfordiana y sobre todo la lucha de marcas.

En toda interaccibn humana intervienen flujos de sefiales no verbales que, en un
proceso de codificacion y decodificacion, se mueven de un interlocutor a otro; con
éstos, los miembros de la interaccion intentan catalogarse reciprocamente segun la
edad, el sexo, el grupo étnico, politico y religioso al que pertenecen, segun la clase
social, la actividad profesional e incluso en funcion de los rasgos de personalidad
(Squicciarino, 2012, pag. 19).

Veamos dos ejemplo de catalogacion por vestimenta. Uno es en la controversia
gue protagonizd el lider sindical de CCOO, Ignacio Ferandez Toxo, quien, en
diciembre de 2010, lucié en varias manifestaciones una bufanda con el estampado de
la firma de lujo britanica Burberry. El otro es el de la secretaria general del Partido
Popular, M@ Dolores de Cospedal, que, en un mitin, se adorné el cuello con una
version en tonos lilas del pafiuelo palestino (Centeno, 2012, pag. 39).

Y es que los mensajes que transmiten la vestimenta han de ser coherentes con
al identidad que el otro espera de nosotros. Algo que ha cambiado en politica en las
dltimas décadas.

Finalmente se advierte que la izquierda ha cedido mas que la derecha en su adaptacién
indumentaria politica. A pesar de que la ruptura politica conlleva generalmente una
identificacién con la ropa obrera o de trabajo, en esta blusqueda por ocupar el centro
(convencer a mas votantes para conseguir mayorias parlamentarias), la pana, la lana, las
coderas, las grefias, la barba poblada, los jerséis, las rebecas, los “camachos”, los
tejanos [...] se extraviaron por el camino. Por esto en noviembre del 2010, cuando
Zapatero se reuni6é con los barones del PSOE, una americana de pana lisa negra y un
suéter de cuello vuelto gris llamaban la atencion entre tanto traje y corbata (Centeno,
2012, pag. 38).

> El texto en ingles es “unfocused” y “focused.
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6.5.- La vestimenta como generadora de autoimagen

Cuando elegimos o compramos ropa nos estamos definiendo y describiendo a
nosotros mismos. Por supuesto, hay que tener en cuenta factores como la comodidad,
la resistencia, la disponibilidad y el precio, especialmente en el caso de personas con
el guardarropa limitado. También hay prendas tabl( para ciertas personas —como un
vestido de mujer para un hombre— que no se pondrian bajo ninguna circunstancia
(Lurie, 1994).

Es imposible no mirarse al espejo a la hora de vestirse o desvestirse. El espejo
es nuestro cémplice. Queremos recibir la confirmacion de la propia capacidad de
atraer e impresionar a los demas. En realidad, la belleza nunca es plenamente
satisfactoria: es esencialmente fragil, precaria (Squicciarino, 2012, pag. 138).

En el espejo se revela la propia corporeidad captada desde el exterior, y su percepcién,
su aceptacién o su rechazo tienen un papel fundamental en el proceso de formacién de
uno mismo. La certeza del ser es posible a través de la conciencia del yo, a través de la
conciencia de que mi existencia es corporal y de que el cuerpo es la forma de mi
apariencia y no puedo distanciarme de éste porque constituye mi propio ser
(Squicciarino, 2012, pag. 140).

En algdn momento de nuestras vidas hemos recibido prendas de vestir
compradas como regalo por un familiar o amigo. Podriamos decir que es un regalo
envenenado, ya que aceptarlas es proyectar la imagen que el otro tiene de ti. Y es
gue, ponerse la ropa de otro es asumir simbélicamente su personalidad, asi como
compartir la ropa es confirmacion de gustos, opiniones e incluso personalidades
compartidas (Lurie, 1994, pag. 41). Es la capacidad que tiene la ropa de comunicar, y
de convencer al otro de nuestra propia imagen, y de aquellos atributos de personalidad
gque queremaos transmitir.

Cuando hablamos de la apariencia de un politico, su importancia no reside en el hecho
de que la vestimenta agrade o no (algo totalmente subjetivo), sino de que la imagen que
se proyecta resulte creible.Es imprescindible que la indumentaria del candidato sea
congreunte con la ideologia que postula o asegura postular. Los grandes escandalos
estilisticos de nuestros representantes no ocurren por el hecho de utilizar una camisa u
otra, sino porque la camisa no pega con el cargo. (Centeno, 2012).

6.6.- La capacidad de excluir

Si dentro de la moda nos centramos en las marcas de lujo, como hemos hecho
en alguno de los apartados anteriores, estas marcas generan diferencias. Ademas de
las tipicas divisiones sociales y técnicas del trabajo, el lujo también genera nuevas
divisiones. Una de las caracteristicas del lujo es la escasez, la exclusividad y, por lo
tanto, el disfrute de estos bienes separa y excluye frente al otro.
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De alguna forma, los productos de lujo son una expresion y un sintoma de
dichas desigualdades. Hablar de clase ya muestra un distanciamiento  social. Las
desigualdades se manifiestan en paralelo a la division “weberiana” de clase, estatus y
poder, algo que ya Kant expresaba como posesion, fama y poder. El lujo, y por lo tanto
las marcas de lujo, seria una expresion de esta desigualdad, ya que el sentido de
clase es equivalente al de distancia social.

El lujo incide y sefiala la distancia de clase estructural, y también marca a quien tiene
“clase” y quien no. La excepcionalidad o exclusividad del lujo proporciona también un
prestigio o estatus, con su correspondiente efecto estructurante de la sociedad.
Aunque es el prestigio la categoria mas vinculable con el factor antropol6gico, de hecho
es también una categoria elaborada dentro de la sociedad misma, y, por tanto, no de
ascendencia mitica o natural sino histérica y convencional (Gonzalez, 2011, p4ag. 106).

Los productos de lujo, con marca o sin ella, vuelven a ser un elemento de
comunicacion de la identidad en sociedad, y de separaciéon entre diferentes clases
sociales.

6.7.- La capacidad de mentir

Pero, ¢tiene el texto la capacidad de mentir, de generar una falsa ilusién sobre
el sujeto que se describe? Segun Balzac, una mujer puede ser dos mujeres diferentes
segun la indumentaria que lleve.

Antes de llevar a cabo cualquier actividad, antes de hablar, de caminar o de correr, el
hombre tiende a acicalarse. Las actividades que forman parte de la moda, el porte, la
conversacion, etcétera, son las consecuencias de nuestro arreglo personal [...] una
mujer es totalmente diferente en bata que en traje de fiesta. jDirias que son dos
mujeres distintas! [...] El vestido es, por tanto, la mayor modificacion experimentada por
el hombre social y pesa sobre su existencia (Honoré, 1949, pag. 72).

Asi, Lurie afirma que “a las personas vestidas con andrajos es mas facil que se
les trate mezquinamente. Un hombre con un traje limpio y bien planchado que se caiga
en una calle del centro de Londres o de Manhattan tiene mas probabilidades de que
le ayuden a levantarse que otro vestido con harapos mugrientos” (Lurie, 1994, pag.
32).

Si, para Goffman, actuamos en el teatro de la vida, la ropa nos permitira
vestirnos del personaje que nos corresponde 0 que nos gustaria ser.
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7.- Conclusiones del apartado: La simbologia de la
indumentariay la moda en la presentacion social de la
identidad.

El estudio realizado sobre el apartado de moda se ha centrado en descubrir
hasta qué punto las vestimentas y, por lo tanto, las marcas que ostentan las mismas,
nos ayudan a configurar la identidad personal y a comunicarla a los demas.

Aungue existe bibliografia sobre el uso de la vestimenta como definicion de la
propia identidad y como elemento de comunicacion social, no hemos encontrado
informacion referida a la ayuda que las marcas de la ropa aportan a dicha
construccion. En el contenido de la documentacion analizada no se ha encontrado el
mas minimo interés por trabajar la semantica de las marcas de moda en la
comunicacion o la construccién de la identidad.

Todos los autores concuerdan en que la vestimenta es un lenguaje, un
elemento de comunicacion respecto a la identidad social de quien la lleva. Algo que
sirve, por un lado, para diferenciarle (Casajus) y, por otro, para integrarle en una
colectividad.

La vestimenta funciona como una oracion sobre el cuerpo. Existen codigos
sociales que han marcado el significado de las piezas de ropa, no sélo por su orden en
el conjunto, sino también por el momento del dia en qué se llevan, por el lugar o por la
ocasion; algo que puede cambiar totalmente su mensaje final (Lurie, 1994, pag. 32).
Dentro de este leguaje entran elementos como el color, las texturas, los materiales,
pero todavia no existe mencién alguna a la marca, ni al contenido semantico de la
misma.

La ropa aporta significados que, en diferentes momentos histéricos, han tenido
distintas funciones. Hemos visto como la arqueologia nos muestra que el hombre
adorna su cuerpo para comunicar. Define su rol dentro del grupo con los elementos de
gue dispone y explica sus retos (viste una piel de oso por que ha tenido la valentia de
matarlo). Cuando se trata de sociedades tribales, la vestimenta y los adornos
corporales ayudaran a diferenciar a las personas pertenecientes a las diferentes tribus
(Casajus, 1993, p. 11).

En las sucesivas sociedades histdricas, la vestimenta ha comunicado el lugar
de origen, la religion, las clases sociales, el estado civil, el sexo, la profesion, etc. Y ha
separado sobre todo al pueblo llano de la nobleza y de la burguesia. Estos Ultimos son
los que han tenido la capacidad de introducir la moda (Crane, 2000).

A modo de ejemplo, vemos también que los emigrantes a Estados Unidos, del

XIX, sentian la urgencia de deshacerse de sus ropas europeas. Cambiar de ropa
significaba olvidar la identidad anterior y tener la posibilidad de comenzar una vida
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nueva, en un pais que permitia al campesino llegar a patrén, si la suerte le
acompafaba (Crane, 2000).

Ya el siglo XX hemos visto como las tendencias en la vestimenta reflejan las
necesidades sociales. Tras la guerra, Dior revindicara otra vez a la mujer femenina;
con la llegada de las libertades para la mujer aparecera el estilo garcon. En este caso,
son las identidades las que se reafirman socialmente con el momento que se esta
viviendo (Cabrera & Frederich, 2010).

Sera a finales del siglo XX cuando la moda se democratice. Baja el coste de las
prendas y, en consecuencia, los consumidores adquieren la capacidad de definir un
estilo que refleje su identidad, sin necesidad de imitar a las clases econdmicamente
superiores (Martinez, 2006).

Seran la teorias sociolégicas sobre la moda las que vuelvan a reforzar la idea
de la vestimenta como altavoz de la identidad. A modo de conclusién sefialemos:

1.- Goffman y la vestimenta como mensaje. En las teorias no focalizadas de
Goffman (1959), es la indumentaria —junto con el corte de pelo y los complementos— la
gue transmite informacion a los demas sobre uno mismo sin tan siquiera comenzar a
hablar. La informacién sobre sexo, edad y clase social a la que se pertenece se lanza
desde la ropa que se lleva puesta. La vida cotidiana es una dramatizacién, donde el
actor y el publico han de ser coherentes para comprender lo que Goffman denomina la
“apariencia personal’. Un concepto que abarca “las insignias del cargo o rango, el
vestido, el sexo, la edad, la raza, la complexién, el aspecto, el porte, las pausas del
lenguaje, las expresiones faciales, los gestos corporales y otras caracteristicas
semejantes” (Goffman E. , 1953, p. 35). Es coherente que, en 1959, Goffman todavia
no mencionase a las marcas como elemento comunicador.

Para su interpretacion social el individuo se caracteriza, y en dicha
caracterizacion es donde entra la vestimenta y la marca de la misma. Por ello, es
necesario la coherencia entre el publico y el actor, (Rizo, 2011) que han de captar la
interpretacion y los elementos de la apariencia personal. Esto significa que, tanto actor
como publico, han de entender del mismo modo el significado de la vestimenta.

2.- Bourdieu y el habitus. La sociologia moderna considera a la moda como un
sistema de significados, donde las nociones de estilo y estética predominan sobre los
beneficios funcionales. La moda se define, ademas, como un sistema de comunicacion
no verbal que muestra la ocupacion, el rango, el género, la disponibilidad sexual, el
origen, la salud y el grupo de afiliacion (Corbellini & Saviolo, S. , 2012). La ordenacion
de dichos significados viene dada por lo que Bourdieu denominé el habitus (Bourdieu,
1991), un sistema de disposiciones duraderas que tienen que ver con la manera cémo
el cuerpo se desenvuelve en el entorno social, y son generadas por la educacion, tanto
informal como formal. Es este habitus —dentro del que se encuentra la moda—, el que
vincula al individuo con las estructuras sociales y le define seguin su clase social
(Entwistle, 2002).
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3.- Veblen y la ostentacién. La moda marca la distincidon por la ostentacién y no es
ajena a la facilidad de cambio (Veblen, 2002). Esto genera la teoria del trickle down
effect, segun la cual la moda comienza por las clases altas y va bajando hacia las
clases inferiores impulsada por las aspiraciones y el deseo de imitacion.

4.- Wiswede y el modelo de la virulencia. La comunicacion de masas y la movilidad
social hacen que, segln Koning (1972), Katz y Lazarsfeld (1970.), los consumos
innovadores puedan aparecer en las clases intermedias y, de estas, acceder hacia las
clases superiores o inferiores. La moda se vuelve tendencia de calle y es recogida por
el resto de niveles sociales. Por ello se denominara el modelo de la virulencia.

5.- Blummer en el interaccionismo simbélico: Los objetos tienen un significado que
solamente se le otorga en sociedad y es con el que interactdan las personas. Es un
significado comun a todos los miembros del grupo y permite la interpretacion posterior.
Junto con el objeto, encontramos la marca del mismo, que debe tener un significado
homogéneo para todo el grupo, a fin de facilitar la interpretacion. En el momento de
conocer a una persona, ésta se definird por el contenido simbélico que posee cada
sujeto, aunque la comunicacién sélo se establecera si el simbolismo es el mismo para
ambos.

6.- Clooney y el “yo espejo”. Para este autor la identidad nace de una serie de ideas
sociales que el sujeto valora como si fueran suyas. Por lo tanto, es la imagen que el
sujeto cree que tienen de si mismo las otras personas la que confiere su identidad, por
lo que hara todo lo posible para amoldarse a dicha imagen. Por ello, cuando evalia su
vestimenta, no piense en si mismo, sino en la reaccidn que puede provocar sobre los
otros a nivel de significado y si ésta cuadra con la idea que ellos tiene de él. El sujeto
se sentird orgulloso o avergonzado segln sea la consideracion que tenga sobre la
persona que le evalle. Asi pues, puede no dar importancia a una persona que él
considera que no comprende el mensaje de la marca de ropa que lleva (su madre),
pero si darle mucha relevancia a la comprensiéon por su entorno de amigos, que seran
los que le devuelvan reflejada su identidad.

La necesidad de enmarcarse en un grupo social constituye una de las
paradojas de la identidad en la moda, ya que la vestimenta un individuo permite
resaltar la unicidad de su identidad; sin embargo éste siempre intentara enmarcarse
dentro de un grupo social consolidado (Martinez & Vazquez, 2006, pags. 23-25). Son
las exigencias de la diferenciacion individual y de la igualdad social (Saviolo & Testa,
2014).

En resumen:

— La vestimenta, la ropa y la moda son fundamentales en la comunicacion
social con los demas.

— Una vez superada la necesidad funcional, la ropa proyecta mensajes sobre la
identidad del individuo.
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— Es necesaria una coherencia entre el individuo (el actor) y el entorno social
(el publico) para que esta identidad sea comprendida.

— Dentro de las teorias socioldgicas o los teéricos de la moda no se habla de
marcas ni de su importancia en la creacion de la identidad, o en su comunicacion a los
demas.

— Sin embargo, a partir de las conclusiones del capitulo sobre el branding
podemos comprobar que la marca forma parte del mensaje transmitido por la
vestimenta y, por lo tanto, ayuda a construir y comunicar dicha identidad personal.

— La comunicacién de la marca, el contenido homogéneo de la equity de

marca, que logra en la sociedad la comunicacion publicitaria, hace que al final dicho
mensaje sea coherente entre actores y publico.
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Capitulo I

Revision del concepto de marca y de la construccion de la
personalidad de marca
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1.-Introduccién al marco tedrico de la construccidon de marca o
branding

Una vez cerrado el marco teorico sobre la moda, la indumentaria y su
capacidad para construir o comunicar la identidad individual en sociedad, abrimos este
apartado sobre el marco tedrico de marca y branding.

Como ya hemos mencionado en las conclusiones del apartado anterior, a pesar
de que los investigadores sobre moda concuerdan en que las prendas comunican y de
gue existe una semantica del lenguaje de la moda, en ningin momento se hace
referencia a la marca como signo comunicador dentro de este lenguaje.

Es cierto que puede existir una confusién entre marca y modisto, y que no es
hasta los afios 80 cuando, en el mundo del textil, las marcas cobran una relevancia
importante y llegan a ser uno de los elementos de decision de compra. Parece que,
hasta mediados del siglo XX, tiene mas relevancia el patrén, la calidad del material o
las texturas que el poder de comunicacion del universo de la marca para la
construccion de la identidad de la persona.

Hemos visto como el sistema de licencias permite que algunas marcas del lujo
otorguen valor a productos que no poseen la calidad de fabricacién de la marca
madre. Y, también, como las marcas de alta costura presentan cosméticos y perfumes
accesibles, que contintan aportando el mismo universo de marca al usuario final a
pesar de su precio inferior. Estos son dos ejemplos de como la marca se ha convertido
en una nueva capa de significado, en el lenguaje de la vestimenta o en la creacion de
la identidad personal a través de los objetos que se poseen.

Veremos en este apartado como los consumidores confieren a las marcas
rasgos de personalidad humana. Observaremos, también, cuales son los mecanismos
estratégicos que permiten decidir qué rasgos son los indicados para cada marca. Y
nos proponemos comprobar si tales rasgos de personalidad de las marcas son usados
por los consumidores para definir, reforzar, comunicar o complementar su identidad
personal. Por ello, también trabajaremos sobre las teorias de la personalidad humana.

Por lo tanto, hablamos de tres grandes bloques que conforman este apartado:

1.- Creacién de marca. En este apartado hablaremos de definicion de marca y
valor de marca; de estrategias de branding, para la creacion de las marcas, y de
herramientas de construccion y definicion de marcas.

2.- Personalidad de marca versus personalidad humana. Partiendo de los
estudios de Jennifer Aaker, revisaremos la atribucion a las marcas de rasgos de
personalidad humana, que llevan a cabo los consumidores. Y veremos qué
paralelismo tienen dichos rasgos con la personalidad del consumidor.
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3.- Funciones de las marcas sobre el consumidor.

Por ello, en el marco tedrico sobre branding nos ha parecido conveniente
realizar la investigacion documental sobre las dos siguientes areas.

1.-Definiciones del concepto marca y valor de marca. El objetivo es
entender cdmo se genera el contenido de significados que poseen las marcas y ver
gué valor aporta al producto consumido.

2.- Herramientas de construccién de marca. El propdsito se dirige a
entender el proceso estratégico de las agencias de publicidad en la creacién de las
marcas y ver si existen elementos de personalidad de marca

Si partimos de las hipétesis de que los consumidores atribuyen a las marcas
rasgos de personalidad humana y, de que casi llegan a “antropomorfizarlas”, la
intencion de nuestro estudio bibliografico es comprobar si, durante la construccion de
la marca, existe en las diferentes metodologias o herramientas una intencién en lograr
gue esto sea asi. ¢Existe por parte de los estrategas en branding y publicidad, la
intencion de que los consumidores perciban a las marcas como personas, con una
personalidad propia? o ¢ se trata de un acto espontaneo del propio consumidor?

Para ello vamos a revisar en este capitulo:
a) Definiciones sobre el concepto de marca.

b) Evaluacién del valor que una marca aporta al producto y a qué se debe este
valor.

c) Andlisis de los diferentes modelos de contenido de marca o brand equity,
con el fin de establecer en cudl de ellos comienza a aparecer el concepto de
personalidad.

d) Definir el concepto de posicionamiento de marca.

d) Buscar aquellas herramientas de construccion de marca en las que aparezca
ya la definicion de personalidad de marca.

e) Y, finalmente, desde el punto de vista académico, analizar la bibliografia
sobre estudios existentes de personalidad de marca.
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2.- Creacion de marca: definiciones, valor y estrategias creativas
2.1.- {Qué es una marca?

A lo largo del tiempo, mudltiples investigadores han ido completando la
definicion del concepto marca, y han generado una divisidon de los contenidos de una
marca entre lo tangible y lo intangible. El primero en introducir el concepto de identidad
de marca fue David Aaker, que entendié como la forma de identificar un determinado
producto, servicio o negocio.

En sus origenes etimolégicos, brand proviene de la palabra original noruega
brandr (Vallet, 2005) que significa quemar. La palabra espafiola “marca” muestra una
etimologia similar, dado que hace referencia a los hierros candentes que se aplican al
ganado o a otros productos. Pero, igualmente, el término castellano marca deriva del
franco marche que, a su vez, proviene del germanico marka, que significa limite,
término o confin (Corominas, 1980). Las marcas permiten sefializar entidades o
personas (Barbeta, 2011).

En sus inicios las marcas tenian una funcién instrumental: la marca “marca” el
producto (Ibafiez, 1985). Se trata de una marca-funcion que, como sefial, tiene un
papel funcional de reconocimiento y asociacion con el producto (Costa, 2004).

El publicista Prat Gaballi habla de marcas de garantia en los articulos, como
forma para la orientaciéon eficiente de la industria y basa la publicidad,
fundamentalmente, en el esquema explicativo conductista (Arribas).

Siguiendo con la escuela francesa, Jean-Noél Kapferer sefiala que la marca
afiade valores intangibles a la suma de valores tangibles del producto, segin una cita
usada por Saviolo (2013). Kapferer resalta que la marca ademas de tener el rol
tradicional de definiciéon del origen del producto, funciona a modo de garantia como
promesa de la misma calidad que en productos anteriores de la misma marca,
construyendo sobre esta definicion.

Con el paso del tiempo y la homogeneizacién de los productos en el proceso
industrial, las definiciones de marca han ido ganando peso en la vertiente intangible de
la definicién: “in particular, European scholars, more than the american, have stressed
the rol of the Brand as the engine of meaning” (Saviolo & Marazza, 2013, p. 375).

Antes de profundizar en la definicion de marca, nos parece interesante resaltar
el acercamiento histérico que hace Ramén Ollé. Para él:

[...] tradicionalmente, la marca era una parte del producto, algo que primero fue
una manera de denominarlo y, a medida que fue determinando la compra, algo
llamado “dimension ampliada”. Hoy las ofertas que se lanzan en el mercado
nacen con una parte tangible y una forzosamente intangible [...] Una marca es
un conjunto de significados, un concepto que tenemos aprendido en nuestra
mente, vinculado a numerosas experiencias, mensajes, relaciones, etcétera”
(Ollé & Riu, 2009, pag. 89).
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Comencemos con algunas definiciones: primero con la mencién que hace
Lovemarks: “Trademark es un diferenciador, un nombre distintivo 0 un simbolo que
legalmente identifica a una empresa o a sus productos” (Roberts, 2004, pag. 13).

Para el Oxford American Dictionary una marca es:

Brand (noun): a trade mark, goods for a particular make; a mark of identification made
with a hot iron, the iron used for this; a piece of burning or charred wood. (verb): to mark
with a hot iron, or to label with a trade mark.

Meanings:

-Passive form: object by which an impression is formed.

-Active form: process of forming this impression.

(Ehrlich, Berg, & Carruth, 1980).

Si buscamos definiciones en dos consultoras dedicados a las marcas
encontramos las de Interbrand y la del diccionario Comunicacién, marketing y nuevas
tecnologias, de JWT.

Para Interbrand es: “a mixture of tangible and intangible attributes, symbolized
in a trademark, witch, if properly managed, creates influences and generates value”
(Petzing, 2007, p. 63).

En el citado diccionario se define como:

Marca: conjunto de elementos de un producto o servicio, desde el nombre y logotipo
hasta sus caracteristicas fisicas y comerciales: precio, distribucién, comunicacion,
consumidores o usuarios, etc.

La marca es un nombre que se lee y que consta basicamente de un elemento visual
(logotipo) y de un elemento fénico (verbalizacion del nombre).

La importancia de la marca no solo radica en la representacion de un producto a través
de un signo, sino en los atributos de valor que ésta confiere al mismo: calidad,
seguridad, fiabilidad, autenticidad, eficacia, garantia, confianza y satisfaccién de las
necesidades del consumidor (Diccionario J.Waltert Thompson. Comunicacion,
marketing y nuevas tecnologias, 2003, pag. 156).

El diccionario cierra con una cita de uno de los mitos del planning que es mas
esclarecedora que la propia definicion. Asi, cita a Stephen King, cuando dice que “un
producto es algo que se hace en una fabrica; una marca es algo que se compra por un
consumidor. Un producto puede ser copiado por un competidor; una marca es Unica.
Un producto puede quedar obsoleto rapidamente; el éxito de una marca es eterno”
(King, 1973, pag. 14).

En el clasico Direccion de Marketing, Kotler nos recuerda la definicion que la
Asociacion Americana de Marketing realiza de una marca:

Una marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio o una
combinacion de alguno de estos elementos que identifica bienes y servicios de un
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vendedor o grupo de vendedores, y los diferencia de sus competidores (Kotler, 2000,
pag. 454).

A lo que el autor afiade que una marca es “la promesa de un vendedor de
producir algo bajo unas determinadas caracteristicas, beneficios y servicios
coherentes con las necesidades del comprador” (Kotler, 2000, pag. 454).

A su vez, en el Diccionario Profesional de Marketing, de la Federacion
Espafiola de Marketing, una marca es definida como:

Nombres, dibujos, impresiones, estampas, figuras, letras, formas de productos o
envases y todos los otros signos que sirvan para distinguir los productos (bienes o
servicios) de una organizacién. Para protegerla se puede registrar la marca en un
organismo (inter)nacional de marcas comerciales.

Y, a su vez, un articulo de marca es:

Articulo marcado que, sobre la base de sus caracteristicas intrinsecas o extrinsecas, o
de ambas, se distingue de los articulos de los competidores. La finalidad de estas
caracteristicas distintivas es crear un cierto valor afiadido por la marca para un grupo
relativamente grande de consumidores (Aparicio, 1999).

Después de todas estas definiciones, recurrimos a Margal Moliner para hacer
un poco de historia y comenzar a plantearnos diferencias entre lo que es una marca y
lo que es o ha sido un producto. Esto es algo importante en el mercado del lujo y de la
moda, ya que muchas de las marcas han nacido gracias a los productos iconicos de
estas empresas en el siglo XIX, y producto y marca casi acabaron mimetizandose
mutuamente. O, en el caso de la moda, las grandes firmas se han generado de la
mano de los grandes modistos.

Como hemos dicho, Marcal nos recuerda que:

[...] En el principio fue la tienda tradicional. Que vendia principalmente a granel. Habia
pocos productos envasados e identificados con un nombre. Poco a poco, la
industrializacién dio lugar a los productos envasados y con marca, los cuales se fueron
imponiendo a expensas de los productos vendidos a granel (Moliner, 1996, pag. 20).

Aunque, Vidal Alba de Diego busca, en su libro Publicidad para RTVE, un
origen mas antiguo de las marcas:

El uso de marcar los objetos se remonta a los tiempos mas antiguos. Una muestra de
ello nos la proporcionan los jarros del siglo | antes de Cristo, en los que aparece la
marca del exportador de vinos de Campania. En la Edad Media con el nacimiento de
las corporaciones mercantiles, la marca se va imponiendo como signo diferenciador
[....] la marca va creciendo en estrecho paralelismo con los movimientos de exportacion
[...] Con la revolucion industrial, y el consiguiente desarrollo de las operaciones
comerciales a escala nacional e internacional, la marca va consolidandose, aunque
reducida frecuentemente a una simple firma. Y es en nuestro siglo, con el auge de la
publicidad, la proliferacién de productos y bienes a veces técnica y cualitativamente
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idénticos, cuando realmente la marca adquiere la importancia de que hoy dia goza
(Alba, 1976, pag. 108).

David Ogilvy afirmaba que: “Las fabricas hacen productos. Los consumidores
compran marcas”. Por su parte, Marcal Moliner esta de acuerdo con Claude Bonauge
cuando éste afirma que “marca y producto forman un extrafio matrimonio” y que, por
ello, estamos hablando de dos cosas diferentes. Este autor acaba sefialando que “sin
ninguna asociacién, no hay marca. Y si no hay marca no hay posicionamiento”
(Moliner, 1996, pag. 218). También Kotler nos recuerda que “si una empresa trata a
una marca como un mero nombre, se equivoca. El desafio de la denominacion de
marca es crear una serie de profundas asociaciones positivas que la reflejen” (Kotler,
2000, pag. 454).

Tenemos un producto, que puede ser copiado por la competencia por muy
innovador o diferente que sea. Un producto que, seguramente, sera uno de los
elementos que formaran el imaginario que acabara abarcando la marca en la mente
del consumidor. Veremos, mas adelante, la importancia del producto en la
construccion de las marcas de lujo y como, en la moda, incluso el producto puede
ayudar a generar la imagen de marca.

Y es que, como afirma Isabel Solanas:

[...] Tanto los anunciantes como las agencias de publicidad observan que construir una
marca es mas complejo y a la vez mas rentable que fabricar un producto. Con esta
idea, los productos pasan a ser subsidiarios de las marcas y son éstas las que les
transfieren su personalidad, sus valores y sus atributos. Un producto es un objeto que
camina hacia la obsolescencia, que caduca; una marca es perenne. El objetivo
principal de anunciantes y agencias de publicidad es situar las marcas en la mente de
los consumidores y evitar que éstos las olviden [...] En una fase industrial en la que los
productos cada vez son mas parecidos y no ofrecen ventajas racionales especificas, la
marca se erige como el gran elemento diferenciador y la gran conductora de lenguajes
emocionales (Solanas & Sabaté, 2008, pag. 41).

Las connotaciones de la marca son mucho mas ricas que las del producto vy,
por supuesto, mucho mas complicadas de copiar en su totalidad. Interbrand, en el libro
Brand Power, ya remarcaba que la marca es importante en la categoria de productos
funcionales, pero mucho mas en aquella categoria de productos que ellos llaman
representativos:

What is a Brand? At its most basic level, a brand is a sign of identification, the label
which differentiates your product from those of your competitors. A brand can also act
as type of shorthand encapsulating the key features of the product, such as its image,
use and price, in an easily recognized and remembered form. A brand name is
particularly important for functional products which operate such market sectors as
household goods, motor oil and stationery, where rival brands all perform the same
particular purpose and there is little, other than the name, to distinguish between them.

But the brand or label given to a representational product is also important. Consumers
purchase perfumes, Scotch whisky and luxury cars no so much for their practical
purpose, but more for the inherent qualities and image they project. Clearly, these
intangible messages can say as much about the purchaser as about the
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product. Of course, most brands are neither purely representational nor purely
functional. Many are a mixture of the two, whit one or the other dominating (Sotbart,
1994, p. 35).

Pero, ¢.cudl es el origen de dicha marca? En el caso del lujo, muchas veces es
la firma de la familia fundadora, mientras que, como hemos dicho, en el caso de la
moda es el nombre del disefiador o incluso el de una marca de distribucion. La casa o
maison, como se la acabara denominando en lo que llamaremos mas adelante lujo
clasico. Al Ries y su hija aseguran en 22 leyes inmutables de la Marca, que “la esencia
del proceso de marketing es el desarrollo de una marca en la mente de los clientes [...]
una marca no es nada mas que una palabra en la mente, aunque es un tipo especial
de palabra. Un nombre de marca es un nombre; un nombre propio y como tal se suele
escribir con mayusculas” (Ries & Ries, 2000, p. 10). En el origen, el nombre de las
marcas podia ser el mismo que el de las personas propietarias. Asi, el conglomerado
de empresas del referente del lujo Louis Vuitton, mantiene el nombre de su fundador,
aquel chiquillo que, en 1834, se traslad6 a Paris a hacer de aprendiz de un maestro
constructor de baules (Thomas, 2007).

Las marcas se crearon para diferenciar productos que corrian el riesgo de ser
tan dificiles de diferenciar como dos gotas de agua. Asi, la marca “meets a
fundamental human need: that of certainty and security. By buying branded articles a
person limits risk; someone else can be held responsible if the purchase item is
unsatisfactory or inferior” (Franzen & Holzhauer, 1989, p. 14).

Pero, qué sentido tiene eso en el mercado del lujo y la moda, donde la
importancia esta en el producto y en la diferencia creativa del mismo, donde el disefio
de un bolso Baguette de Fendi, es tan reconocible como el simbolo iconografico de la
marca. En 2007 Fendi lanza el Baguette DIY (Do It Yourself), un bolso de tela blanca
junto con una caja de rotuladores para que la clienta se lo personalice. Todo ello al
maodico precio de 5.500 euros. (DIY, Bolso baguette de Fendy, 2008) Al final, el valor
de marca es el que acabara justificando el coste de este producto.

Por otro lado, cuando hablamos de colecciones de moda, qué hace que una

misma pieza, con un mismo color o0 un mismo patronaje, aguante diferentes precios de
venta.
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Figura 6. Comparativa visual de polos de diferentes marcas con diferentes precios.6

En el 2000, la periodista Naomi Klein escribia que el crecimiento astronémico
de la riqueza y de la influencia cultural de las multinacionales se remonta a una idea

® Fuente del propio autor. Polos de siete marcas de pronto moda, comprados en El Corte Inglés de
Barcelona, de la coleccién de temporada verano del 2015. El coste de dichas prendas va de los 60 a los
110 euros. La compra se ha realizado en los denominados “corners de las marcas”, espacios cedidos por
el distribuidor a otras marcas para realizar su venta. Como se puede ver en el ejercicio, la similitud en
patronaje, color y texturas es asombrosa, algo que viene sucediendo en todos los productos denominados
de “fondo de armario”. Sin embargo, existe una diferencia de precio entre el méas barato y el mas caro de
ellos.
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sencilla y aparentemente inofensiva, desarrollada por los teéricos del management a
mediados de los afios 80: “las empresas présperas deben producir primero marcas y
luego mercancias” (Klein, 2001, pag. 21). Pero, parece que en el lujo una marca
necesitara primero un producto, igual que la marca de moda nace con la coleccién. Sin
embargo, una vez que se ha construido la marca, como vemos en el caso de la figura
1, ésta puede lanzar productos que no representen una innovacidon a un precio
superior al de otras marcas de moda de la misma categoria.

Respecto a la marca previa al producto, Christian Salmon, afirma que, diez
afios mas tarde, los mismos tedricos que defendian las tesis de Naomi Klein habian
cambiado de opinion: “ahora ya no es necesario crear marcas sino historias”
(Salomon, 2008, pag. 50). Algo que, en 2003, Douglas B. Holt ya comenzo6 a dibujar, al
defender que aun cuando una marca tenga un logotipo, un packaging o elementos
propios del disefio, la marca todavia no existe. Esto s6lo son sefales de la marca. El
producto todavia no tiene una historia y esos simbolos estan vacios. Las marcas se
tienen que llenar con la experiencia de los consumidores.

La marca se formard cuando los diferentes elementos de la comunicacion la
llenen de significado. Una marca se crea a través de diferentes autores que cuentan
historias sobre ella. “A brand emerges as various “authors” tell stories that involve the
brand. Four primary types of authors are evolved: companies, the culture industries,
intermediaries (such as critics and retail sales people), and customers (particularly
when they form communities). The relative influence of these authors varies
considerably across product categories” (Holt D. , 2003, p. 3).

En el lujo y la moda de alta costura cada marca tiene una historia relevante tras
de si, quizas no conocida en su totalidad por el consumidor final pero que se vislumbra
y le ha dado entidad de lujo. Y cuando esa historia no existe -historia como cuento-
sera la marca quien la cree y la narre. En 2015 tenemos como ejemplo el lanzamiento
de la campafia Ternura, para Tous (Tous, 2015), a lo largo de la cual la marca narraba
las historias de sus protagonistas en cortometrajes para digital. O el de Giorgio
Armani, con su proyecto Films of city frames, donde se apoya en cuatro escuelas de
cine a nivel internacional, para cubrir su marca con historias urbanas (Giorgio Armani,
2015). Pero las historias no se narran solo a nivel audiovisual sino también con el
trabajo de interiorismo. Es el caso de El Ganso, marca joven madrilefia de sastreria,
gue construye en sus tiendas una historia vintage britanica, apelando a la larga historia
de la sastreria de estilo inglés.

La relevancia de estas historias en la construccién de la marca se desprende
también de la investigacion que, entre 2007 y 2008, realiz6 el Centro de Estudios de la
Marca, de ESADE, entre presidentes y directores generales de organismos y
asociaciones espafiolas relacionadas con la marca, expertos en creacion y direccion
de marcas y expertos en estrategias de marcas. El objetivo de dicha investigacion era
analizar el estado en qué se encuentra la gestion de marcas en Espania.
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Para estos profesionales:

La fortaleza o debilidad de una marca no sélo se explica por su situacién actual sino
también por su historia. Es muy dificil desarrollar con éxito una marca sin entender bien
su herencia, sin comprender su evolucion temporal, sin descifrar su esencia. Por eso es
importante asumir que las decisiones de hoy tendran transcendencia y condicionaran el
desarrollo de la marca en el futuro, ya que la marca esta en permanente construccion
(Soler, Seijo, & Montafia, 2009, pag. 20).

Desgranando las definiciones de marca hemos visto como el simbolo de una
marca es una caja de significados. Estos significados aportan una nueva capa de
contenidos a los que ya de por si tiene el producto. La marca dara una historia al
producto con connotaciones tangibles (las propias del producto) e intangibles (creadas
de forma intencionada desde la marca).

Hagamos un paralelismo con el disefio de prét-a-porter. Aunque las piezas de
cada coleccion son de por si diferentes, siguen las tendencias de la temporada, algo
gue las asemeja. La marca sera la que finalmente de coherencia a la coleccion vy, lo
mas importante, es la que hara que el consumidor apueste por la siguiente coleccion,
aun sin haber descubierto las nuevas piezas, sin saber si éstas le gustan o no. Tan
s6lo su atraccién por la marca hard que se sienta interesado por colecciones
(productos) que todavia no conoce.

Durante el siguiente apartado profundizaremos en los significados intangibles
de la marca ya que, entre ellos, encontraremos aquellos que el consumidor captura
para transmitir su identidad.

2.2.- De marca a brand equity. La marca como contenedor

Para intentar descubrir dénde se encuentran los atributos de personalidad de
cualquier marca, vamos a trabajar con la descripcion de equity.

¢, Cual serd la funcién de una equity fuerte de marca? Luchar, ya que, “cada
dia, miles de mensajes publicitarios compiten para lograr un lugar en la mente del
cliente. Y no hay que desconocerlo: la mente es el campo de batalla. Dicha guerra
publicitaria tiene lugar dentro de esos quince centimetros cubicos de materia gris. Y se
trata de una lucha violenta, sin defensa ni cuartel” (Ries & Trout, 1989, pp. 8-9).

Para reforzar el valor de un producto, “se da una hipertrofia de la significacion y
de la informacién, de tal modo que la mayoria de los bienes de consumo, mas alla de
su utilidad y de su funcién préactica, contribuyen a introducir sentido en el entorno, a
marcar la realidad: sirven para significar a su poseedor 0 a su usuario, identificandolo y
estratificandolo en clases y categorias. Por ello, son los mismos productos los que, a
partir de su nueva funcién, empiezan a valorarse no tanto por su utilidad o funcién de
uso, sino por su apariencia 0 imagen externa. Asi cuanto mas valorada sea la imagen
de un producto, tanto mayor es su valor en el mercado, o sea su precio” (Perez,
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Tropea, & Sanagustin, 1992, pag. 30). Entendamos en este caso imagen de producto
por imagen de marca. Las marcas también daran sentido a nuestro entorno.

Dicha brand equity, o imagen de marca, Kotler la disecciona hasta encontrar
seis niveles de significado (Kotler, 2000, pag. 454):

1.- Atributos. Una marca nos recuerda determinados atributos. Por ejemplo,
Mercedes nos sugiere automoéviles caros, bien hechos, potentes, duraderos y
de gran prestigio.

2.- Beneficios. Los atributos han de poder traducirse en beneficios funcionales
o emocionales. El calificativo duradero podria traducirse en un beneficio
funcional que significase: “no tendré que comprar otro coche en un monton de
afios”. El calificativo caro puede traducirse en un beneficio emocional: “el coche
me hace sentir importante y admirado”.

3.- Valor. La marca dice también algo sobre los valores del producto. Mercedes
significa alta calidad, seguridad y prestigio.

4.- Cultura. La marca puede representar una cierta cultura. Mercedes
representa la cultura alemana: organizada, eficiente y refinada.

5.- Personalidad. La marca puede proyectar una cierta personalidad.
Mercedes puede sugerir un buen jefe (persona), un rey leén (animal) o un
palacio austero (objeto).

6.- Consumidor. La marca hace referencia al tipo de consumidor que compra
ese producto. Detras de un Mercedes esperamos encontrar a un alto ejecutivo
de 55 afos y no a un auxiliar administrativo de 20 afios.

Como vemos, en esta diseccién de Kotler ya encontramos la primera definicion
de personalidad de marca.

Mcluhan decia: “¢Qué sucederia si los medios de comunicacion callaran por
un momento? No es dificil imaginarlo: la muasica que sostiene la escena social se
silenciaria; y los objetos de consumo podrian perder el aliento de sus correspondientes
deseos” (Perez, Tropea, & Sanagustin, 1992, pag. 13). Por lo tanto, son estos
significados de marca los que le otorgan un valor percibido. Desgranémoslo un poco
mas en el siguiente apartado.

2.3.- ¢Cual es el valor de una marcay cémo afecta al valor del producto?
Dentro del contexto contemporaneo, las marcas se hallan fuertemente
vinculadas con la forma en que son apreciados los productos que se comercializan.

Esto no siempre ha sido asi. Histéricamente, el valor estaba en la mercancia, siendo
responsable de su valor el trabajo del empleado. Sin embargo, este valor viene
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limitado por valores de calidad y de forma, marcados por el que realiza el disefio inicial
de aquello a producir (Cepeda, 2013).

Para Jeremy Rifkin (1997) una de las formas en las que el trabajo genera valor
al producto es con la personalizacidn de los mismos. Esta personalizaciéon ayudara a
brindar unas caracteristicas Unicas a estos bienes.

En la actualidad, el factor que genera el valor de los productos no es
propiamente el trabajo, sino la gestion de marcas, ya que los procesos técnicos, la
mecanizacion y las condiciones de aseguramiento de la calidad vuelven a los
productos bastante homogéneos, por lo cual agregar valor desde la realizaciéon de una
funcién productiva comienza a perder sentido. “[...] los valores mas sagrados son los
valores que se crean socialmente, donde la marca, debido a su influencia social se
percibe como la generadora de valor para los consumidores, pues su posicionamiento
y proceso de gestion hace que el valor no esté dado por el trabajo sino por el
imaginario que rodea a ésta y que es percibido de forma positiva 0 negativa por los
consumidores” (Cepeda, 2013, pag. 167).

Las personas ya no adquieren un objeto por la satisfaccion o el valor que el uso
del mismo les brinda, y que esta vinculado con el valor del trabajo que ha llevado
producirlo, sino que estan asumiendo el producto como un medio para la socializacion
0 para ofrecerse satisfacciones inmateriales, que no tienen que estar unidas al objeto
comprado en si, sino al imaginario que lo rodea y que viene dado por la marca que lo
representa. Cuando se hace una compra se adquiere también el imaginario que la
rodea, y este imaginario afecta a la persona.

En muchos paises del Tercer Mundo, jovenes obreros pueden llegar a pagar su salario
de una semana por unos pantalones vaqueros, por una chaqueta o una camiseta
norteamericanas, a menudo sin preocuparse (0 posiblemente sin entenderlos) por los
textos impresos en sus etiquetas (Lurie, 1994, pag. 12).

Citamos a Lurie, al inicio de este capitulo, para resaltar la importancia del valor
gue le damos a los contenidos mentales. Nuestro orden del mundo se corresponde
con como lo entendemos, y en su cita, aunque el obrero africano no distinga entre
marcas como tales, si que el producto (un tejano) y el origen de la marca (Estados
Unidos) le genera un valor percibido superior.

Una vez que hemos hecho un recorrido por las definiciones de marca es l6gico
gue nos preguntemos: ¢,qué valor tienen las marcas para las empresas?, ¢una marca
es poderosa 0 no?, ¢es mejor que otra? Volvamos a la definicion de marca que hace
la American Marketing Association. Para ellos, valor de marca es sinonimo de brand
equity, y esto representa un valor “not in the financial sense of a Brand” (Saviolo &
Marazza, 2013).

Para Phillip Kotler y Kevin Keller (2006), brand equity representa el valor que

afiade la marca a un producto o servicio. Por su parte, Aaker (1997), define brand
equity como las connotaciones vinculadas con una marca o simbolo, que ayuda a
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incrementar o disminuir el valor del producto o servicio final para una compafiia o para
sus consumidores.

Dentro de las compaiiias, el concepto de valor de marca se define en la
actualidad como el conjunto de ideas y valores asociados a una marca por los
consumidores en un momento determinado y que se evalilan mediante una
investigacion de marketing. Generalmente, la lealtad a la marca, el contenido
semantico o la dificultad de lograr nuevos consumidores desde los esfuerzos de
marca.

Segun Alex Biel, el valor de la marca es como el resultado de una ecuacion.
Asi pues, valor de marca (brand equity) es el sobreprecio que estaria dispuesto a
pagar un consumidor por el producto de la marca, comparado con la versién sin la
marca del mismo (Biel, Brand Equity & Advertising, 1993). Por lo tanto, frente a dos
productos iguales, de igual calidad y de igual disefio, el valor de marca incrementaria
del precio.

Los objetos identificados con una marca, contienen un conjunto de
connotaciones que, de una forma simbodlica, afectan a la posesion; al sumrse éstas a
la del objeto en si mismo (Kantor, 2011, April 26). La marca definida por la Asociacion
Americana de Marketing, como hemos mencionado al inicio de la tesis doctoral, es un
nombre, un término, un disefo, un simbolo o cualquier otro elemento que identifique el
bien o el servicio del vendedor como diferente del de los otros vendedores (Kotler &
Keller, 2008), (Dahlén & Lange, 2010). Como podemos ver, esta definicion no aporta
ningln beneficio intangible al producto fisico. Sin embargo, las marcas ayudan al
consumidor a realizar una rapida eleccion, escogiendo entre productos procedentes de
diferentes compaiiias.

Un consumidor que tiene una experiencia positiva con un producto de una marca
especifica asociard a los deméas productos de la misma marca con la misma
experiencia original que ha tenido. Por esta razén, estara mucho mas dispuestos a
volver a comprar la marca, tanto el producto de la categoria inicial como de otras
categorias definidas con dicha marca. Por otro lado, cuando un individuo esta muy
expuesto a la marca, se hace mas factible que acabe comprando dichos productos en
el futuro (Ferraro, Bettman, & Chartrand, 2009).

La marca esta cubriendo con su equity de valores y connotaciones al producto
en si.

Los productos de lujo nos prometen calidad y diferenciacién, ser casi un
producto Unico. ¢(Con qué podemos comparar un bolso de Hermés?, ¢con uno de
pronto moda? Racionalmente, sin duda podemos sustituir en su funcion fisica un
producto por otro. Pero, ¢y en su valor mas emocional? Y es que el precio medio de
un bolso de mano de las marcas de la categoria del lujo es diez o doce veces superior
al coste que la empresa ha tenido en su producciéon (Thomas, 2007). ¢ Seria en este
caso ese el valor de la marca? Veamos mas definiciones para centrar el tema.
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Para Grant y McCraken las marcas tienen valor porque afiaden valor,
(McCraken, 1993). Lo que sucede con este concepto es que es dificiimente
cuantificable.

Brand equity es el valor afiadido con el cual la marca dota al producto (Edell &
Moore, 1993). En moda, esto puede significar que solo el valor de una marca levante
el precio de un producto que no presenta una gran innovacion en disefio.

Si queremos centrarnos en diferentes dimensiones del valor de marca, para ver
cémo encajan con nuestro mercado, vamos valorar las de Aaker y Alexander Biel:

Para Aaker serian: recuerdo del nombre, calidad percibida, asociaciones de
marca, fidelizacion de clientes y otros activos de la marca (patentes, etcétera) (Aaker
D., 1994).

Por otro lado, para Alexander Biel la fortaleza de una marca vendra dada por la
combinacién de las siguientes caracteristicas:

- Notoriedad: se recuerda automaticamente cuando uno piensa en la categoria
de producto.

- Alta estima en que se la tiene.

- La fuerza de la marca destaca en la mente del consumidor. Cuando se
piensa en ella a menudo aparecen imagenes visuales, y palabras o frases
asociadas a ella.

- Fidelidad: unas veces por su compra repetitiva y otras veces por su
frecuencia de repeticion (Biel, 1993).

Hagamos ahora una comparacion entre los diferentes pasos para construir una
marca fuerte con aquellos que se definieron en las jornadas de ESADE, Valor de

Marca (Soler, Seijo, & Montaia, 2009):

Tabla 1 Comparativa entre autores de los pasos para construir una marca. Fuentes del autor y op.cit.

Alexander Biel Aaker ESADE, Valor de marca
Notoriedad Recuerdo de nombre Conocimiento
Estima en que se tiene Relevancia / Preferencia

Fuerza (riqueza) de la | Asociaciones de marca
marca en la mente del
consumidor

Fidelidad del cliente Fidelizacién de clientes Fidelidad / Apéstoles de la
marca

Calidad percibida

Otros activos de la marca
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Como podemos ver, existen paralelismos entre las tres definiciones, una
llamada proceso de construccién de valor y las deméas dimensiones del valor de
marca. Basicamente, hablamos de conocimiento. Conocimiento de marca lleno de
contenido, que genera una preferencia (gracias a la relevancia de marca y producto),
que acaba por fidelizar al consumidor y por hacer que alguno de estos fieles
consumidores se convertiran en apostoles de la marca.

Louis Urvois, antiguo consejero delegado de Loewe, destaca como paso
primordial el hecho de llenar de intangibles a una marca o ponerle elementos de
personalidad, ya que esto influira en la rentabilidad de la misma (Huete, 1997, péag.
144).

Esa rentabilidad se puede dividir segun Urvois en tres niveles:

1.- “El publico va a estar dispuesto a pagar mas. Ya que la maotivacion
de la compra se acabara convirtiendo en el deseo de individualizarse o
afirmarse como perteneciente a un grupo determinado segln gustos o
exigencias. En consecuencia, el precio elevado ayudara a hacer creible y
gratificante la compra propuesta”.

2.- “Los clientes van a ser mas leales. La fidelizacion del cliente se
traducira en un incremento de las ventas a largo plazo por ventas de repeticién
y procesos de referencia (el cliente satisfecho recomienda el producto a otros
clientes potenciales)”. Una fidelizaciébn que han resaltado los tres autores
mencionados anteriormente respecto al valor de la marca.

3.- “Las ventajas de los productos secundarios: por el mero hecho de
llevar la marca se les cobija, permitiéndoles vivir mejor de lo que por si se
merecen. Es otra forma mas de vivir de rentas (en este caso de las rentas de
los productos miticos”. Algo que no estan haciendo so6lo las marca de la
categoria del lujo, sino también marcas de un valor percibido inferior dentro de
la moda. Asi podemos encontrar relojeria y marroquineria en Massimo Dultti, o
perfumeria de Pull & Bear, sin mencionar todas las casas de alta costura que
generan extensiones de marca hacia la perfumeria mediante el establecimineto
de licencias.

Por lo tanto, cabe destacar la importancia de la construccion de intangibles de
marca, mas que de los tangibles, a la hora de incrementar su valor. ;Y el producto?,
¢no sera que el producto es solo un mero comunicador mas de intangibles de marca?,
Jpuede ser que las pasarelas de las colecciones de alta costura sirvan mas de accion
de relaciones publicas de los productos licenciados que para incentivar la venta de
eses disefios producidos en un volumen muy reducido?
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2.4.- Posicionamiento

Volvemos a la obra citada de Ramon Ollé para hablar sobre el concepto de
posicionamiento de marca. Si hemos dicho en el apartado anterior que la marca es un
contenedor de significados, el posicionamiento es, por un lado, el lugar que dichos
significados ocupan en la mente del consumidor y, por otro, un modelo de toma de
decisiones estratégicas sobre qué contenido debe transmitir la marca.

El término “posicionamiento” fue acufiado en 1972 por Al Ries y Jack Trout
(1989), y es uno de los términos mas importantes del marketing. Desde la creacién del
concepto para trabajar una estrategia de marketing es necesario pensar en el
concepto del posicionamiento y en sus tres ejes: la oferta, lo que valora el consumidor
de la misma y lo que diferencia la oferta de esta marca de la del entorno competitivo.

El trabajo de definir un buen posicionamiento es lo que ayudara a la marca a
diferenciarse de la competencia y a convertirse en una referencia para el consumidor.

Para Ramon Ollé una de las definiciones mas claras de posicionamiento es:
“apropiarse de una palabra o imagen en la mente del consumidor”.(Ollé & Riu, 2009,
pag. 101); teniendo siempre en cuenta que esta palabra o imagen tiene que ser algo
gue el consumidor considere relevante y que no esté revindicado por ninguno de
aquellos que la marca considera competidores. En resumen, debe ser aquello que
ejemplifique de la forma mas simple la propuesta de valor de la marca.

Algunos autores proponen que el planteamiento inicial del concepto de
posicionamiento actualmente estaria superado. “Hoy, para triunfar en el mercado,
debe completarse la oferta desde lo tangible pero también desde lo intangible. Si una
marca es un portafolio de significados, por supuesto que el producto o el servicio
aportan la base, pero su consumidor o el momento de uso pueden ser elementos que
la diferencien. Por eso creemos que el proceso clasico de posicionamiento, basado en
atributos comparables entre los competidores, se ha sofisticado y requiere un
replanteamiento” (Ollé & Riu, 2009, pag. 102).

Los pasos para determinar un posicionamiento serian:

1.- Definir el marco de referencia. No tiene porqué ser el mismo que el de la
competencia. El marco de referencia esta directamente vinculado con la partida
presupuestaria de donde saldra la compra del consumidor final.

2.- Generar un concepto. Este se entiende como la expresion mas simple y
popular que se pueda generar para definir la oferta de la marca. Nos referimos a
una palabra, a una frase, a una oferta de valor, a una idea verbalizada, que
permite colocarse en el contexto competitivo apropiado.

Para acabar redactando un posicionamiento necesitamos de una propuesta o

estructura que lo englobe. Los autores citados explican que “en esta frase se incluyen
todos los aspectos clave a decidir en el posicionamiento de la marca”. La idea no es
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gue sea un eslogan ni tiene por qué ser creativa. Lo que es importante es que exista
acuerdo en las decisiones; ya habra tiempo de pulirlo para comunicarlo:

Tabla 2 Estructura de posicionamiento.

Estructura de la propuesta. Definicion

Para... Aqui debemos escribir el tipo de
consumidor con el que gqueremos
conectar a la marca en cuestion.
Obviamente, la decisién es apostar
por aquel grupo de consumidores
gue conformen nuestro segmento
“estratégico”. No podemos esperar
que la marca sea relevante para
todos los consumidores.

... lamarca X es la... Aqui debemos escribir el eje de
posicionamiento o *“concepto” tal
como se ha definido. No hace falta
gque sea la palabra exacta que se
comunicard, pero si entender que
no se puede ser cinco cosas
distintas.

... de entre las... Este es el marco de referencia o
contexto [...] se sabe que cuando
exista un grupo de competidores
(sean de la misma categoria 0 no)
habra que establecer puntos de
paridad o pertenencia, asi como
puntos de diferenciacion.

... porque... Finalmente se deben aportar los
argumentos que hagan creible y
tangible la promesa que hemos
formulado.

(Ollé & Riu, 2009, pag. 121).

3.- Revision de modelos de medicidén de brand equity

Tras la breve revision sobre la importancia del valor de marca, vamos a hacer
un recorrido por los diferentes modelos de evaluacién del brand equity. En ellos
intentaremos descubrir la relacion que puede tener el valor de marca con la
construccion o la comunicacion de la identidad personal.

3.1.- CBBE: Costumer-Based Brand Equity. Keller 1993

Saviolo (2013) cita a Keller al sefalar lo que resume el valor de marca: es el
efecto de diferencia que el conocimiento de marca tiene en la respuesta del

113



consumidor. El valor de la marca esta en la mente del consumidor y es una mezcla de
conocimiento de marca y de la propia idea de marca.

El conocimiento de la marca vendra dado por la notoriedad de la misma (brand
awareness) y por su imagen (brand image). La notoriedad indica la facilidad con la que
una marca es mencionada (recuerdo espontaneo) y reconocida (recuerdo sugerido).

La imagen de la marca se define como la totalidad de percepciones que el
consumidor tiene en su cabeza vinculadas con esa marca. La marca tendr4 mayor
valor si estas asociaciones son “fuertes” y “positivas”. Si logra asociaciones fuertes
éstas vendran por los esfuerzos de marketing y si son positivas sera por la satisfaccion
del consumidor en el uso de esa marca.

Por ultimo, Keller sugiere que la marca incrementa de valor cuando logra lo que
él denomina resonancia, y que surge de una marca que tiene buenas connotaciones y
un consumidor leal que tiene sensacién de pertenencia a la misma.

Figura 7. Modelo “Costumer — Based Brand Equity”. Keller. (1993)

Nos interesa de Keller dicho concepto de resonancia, ya que es el que une la
identidad del consumidor con la identidad de la marca. Sentir la pertenencia a una
marca hace que el consumidor pueda sentir como suyos los intangibles de la misma.

3.2.- La Brand Value Pyramid: 1996

El Brand Value Pyramid Model se centra en los benéficos que un consumidor
espera de una marca, segun una escala de valores.

En 1996, Aaker (1996), afirm6 que de la combinacién entre un producto y una
marca podemos entresacar tres categorias de beneficios para el consumidor:
funcionales, emocionales y de autoexpresion.

Una vez que el consumidor tiene cubiertas las necesidades funcionales, se
dirige a hacia otro tipo de necesidades con un componente mas emaocional e
intangible.
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Serd Scott Davis quien, mas tarde, redefinira esta piramide colocando en el
vértica de la piramide las necesidades de autoexpresion, que se corresponden con las
creencias, valores e ideologias de las cuales la marca es portadora.

Figura 8. “The Brand Value Pyramid” (Davis, 2002)

Por lo tanto, mediante la necesidad de autoexpresion, la marca ayuda a
transmitir la identidad del consumidor a los demas. El consumidor debera estar de
acuerdo con los valores e ideologias de los que la marca es portadora. Eso no
significa que, necesariamente, hayan de forma parte de su autoconcepto, quizas
carezca de ellos y sea la marca su muleta para aparentarlos socialmente.

3.3.- Valor y salud de marca: el Brand Asset Evaluator de Young and
Rubican

El Brand Asset Evaluator, de Young and Rubican, mide la evolucién del equity
de marca a lo largo del tiempo, basandose en informacion que deriva de entrevistas
continuadas con consumidores.

Este modelo se basa en cuatro pilares: diferenciacion, relevancia, estima y
conocimiento.

1.- La diferenciacion. Mide la unicidad de la promesa de marca, sefiala
cuan singular hace esta promesa a la marca cuando se compara con otras.

2.- La relevancia. Indica el nivel de utilidad, o sea a capacidad de la
marca de cumplir con las necesidades reales o latentes de los consumidores.

3.- La estima. Muestra el nivel de respeto y consideracion del

consumidor hacia la marca, basado en la percepcion de que la marca lograra
cumplir su promesa. Calidad y popularidad construyen este apartado.
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4.- El conocimiento. Mide cuan importante es la marca en la vida
cotidiana del consumidor.

Figura 9. “Brand Asset Valuator”: los cuatro pilares (Saviolo & Marazza, 2013)

El modelo pone en evidencia que, en la construccién de una nueva marca, los
cuatro pilares se forman de manera secuencial. Primero el de diferenciacion, que
muestra si los consumidores perciben que una nueva marca ha entrado en el
mercado; después, el de relevancia, que sefiala si la nueva marca responde a sus
necesidades; luego la estima, que evalia su funcionamiento y, por ultimo, el
conocimiento, que se construye sobre los anteriores.

El brand strength viene marcado por la relevancia y la diferenciacién. Por otro
lado, estima y conocimiento confieren la autoridad (brand stature).

Figura 10. “Brand Asset Valuator: Brand Strengh y Brand Stature”. (Saviolo & Marazza, 2013)

Al igual que en las entrevistas a consumidores se puede detectar como se
construyen los pilares, también se puede ver cdmo estos pilares decaen. Los primeros
pilares que se veran afectados cuando una marca carece de salud son los de
diferenciacion y relevancia. La marca ha dejado de innovar, puede ser que haya sido
copiada o, tal vez, ha dejado de cumplir con las necesidades de los consumidores ya
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gue éstas han cambiado. En cualquiera de estos casos la marca acabara siendo mas
conocida que deseada, por lo que serda el precio el factor de decisién de compra.

Dentro de este modelo, la relevancia mostrard la afinidad con la marca y la
capacidad de comunicarse con el consumidor.

Para evaluar el ciclo de vida de las marcas, Young and Rubican, gener6 el
PowerGrid, que incorpora todas las dimensiones de la marca.

El PowerGrid esta dividido en cuatro cuadrantes. Las marca nuevas comienzan
en el cuadrante inferior izquierdo, con poca strength y stature. Conforme el negocio
avanza, la marca se dirige hacia el cuadrante superior izquierdo, ofreciendo una
proposicion diferencial lo que implica que strength sea superior a stature. Este seria el
cuadrante de las marcas nicho. El cuadrante superior derecho, que es el area deseada
donde estar, incluye alto nivel de strength y alto nivel de Stature, lo que permite
extender el negocio a otras categorias y hacia otros mercados. Cuando la marca
pierde relevancia y diferenciacion, cae al cuadrante inferior derecho.

Figura 11. Brand Asset Valuator: PowerGrid. (Saviolo & Marazza, 2013)
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3.4.- BrandZ

BrandZ ha sido creada por Millward Brown y con ella lo que intentan es evaluar
la salud de la marca y su correlacion con los cambios del mercado. Esta fuente se
construye también sobre la base de entrevistas con consumidores conocedores de la
categoria.

Millward Brown vuelve a utilizar la forma de la piramide, esta vez con cinco
niveles, para medir la lealtad del consumidor.

1.- Primer nivel: Presence. La marca es conocida por su reputacion, por la
relevancia de su promesa de marca o por la experiencia de uso.

2.- Segundo nivel: Relevance. La marca es considerada suficientemente
importante o relevante para el consumidor en relacibn a sus necesidades
personales y puede ser candidata a la compra.

3.- Tercer nivel: Performance. EIl consumidor reconoce a la marca como la
gue le ayuda en sus necesidades dentro de su corta lista mental de marcas.

4.- Cuarto nivel: Advantage. El consumidor aporta a la marca otros valores,
ya sean emocionales o racionales, que la diferencian de la categoria.

5.- Quinto nivel: Bounding. El consumidor manifiesta una alta lealtad de
marca

Millwar Brown asegura que cuanto mas alto se esté en la piramide
mayor sera la intencién de compra de la marca en esa categoria.

Figura 12. BrandZ: Brand Dynamics Pyramid, (Saviolo & Marazza, 2013)

Marie-Claude Sistar menciona en su libro la importancia del imaginario en la
construccion del valor de marca. Y recuerda que el 90% del valor bursatil de Hermés
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esta constituido por las seis letras de su nombre y tan solo el 10% por los talleres y las
materias primas, que representan sus activos tangibles (Marchand, 2001). Para la
autora, este “imaginario es lo que estructura la imaginacién y permite a la marca entrar
en resonancia con el inconsciente colectivo”, aunque éste no es un patrimonio
exclusivo, ni mucho menos, de las marcas de lujo y moda (Siscard, 2007, pag. 136);
es algo genérico al resto de las marcas y de sus acciones de comunicacion.

Hemos visto, con diferentes metodologias, cOmo encontrar parametros para
medir la equity de marca que, segun los autores, sera la que sustente el valor de la
marca. Cabe destacar a dos de ellos, relacionados con el territorio de personalidad o
identidad:

1.- El beneficio emocional de autoexpresion, que trabaja Aaker.

2.- El concepto de Resonancia, de Keller, vinculado a la sensacion de
pertenencia a dicha marca.

3.- La relevancia de marca, de Young & Rubican y Millward Brown.

Las marcas son contenedoras de significados, y cuando son afines con el
autoconcepto del consumidor éste las utilizara como refuerzo de comunicacion de su
identidad. Si dentro de la moda nos centramos en las marcas del textil, sucede que
cada coleccién innova pero sigue manteniendo productos basicos temporada tras
temporada. Los polos de colores de Lacoste, la ropa interior de H&M, los 501 de
Levi's, las camisas blancas de mujer de Mango, los jerséis de lana y cuello redondo de
Benetton son productos de los que todas o casi todas las marcas disponen. Sera en
este caso la equity de marca la que dirija al consumidor hacia uno de ellos. El
patronaje sera similar, pero la capa de significados que aportara la marca cambia v,
por lo tanto, su cercania con el autoconcepto del consumidor.

4. Estructuras de construccion de marcas

Marcal Moliner recupera una definicién de la imagen de marca (brand image)
de Dobni y Zinkha. Segun estos autores, “es el concepto que se suele utilizar para
expresar interpretaciones del consumidor (cogniciones, sentimientos), de las
auténticas caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del producto. Es un fenbmeno
plenamente subjetivo y de percepcidn, que se forma por medio de la interpretacion del
consumidor, sea razonada o emocional (Moliner, 1996, pag. 59). “Esta imagen de
marca no es necesariamente inherente a los aspectos técnicos, funcionales o fisicos
del producto” (Moliner, 1996, pag. 59). Para Aaker y Biel esta construccién de imagen
de marca tiene un nivel de abstraccion mas alto ya que es tan multidimensional que la
percepcion de calidad incluira, de hecho, la calidad, el valor y la actitud, junto con las
asociaciones de marca y las sensaciones (Biel, 1993, p. 34).

Por lo tanto, diremos que, segun Marcal Moliner, la calidad percibida es sobre
todo comunicacion, pero no sdlo comunicacion publicitaria ya que el producto también
es comunicaciéon (Moliner, 1996, pag. 164). Esto es algo relevante en el mundo del lujo
y la moda, como hemos venido comentado en el apartado de valor de marca, donde
vimos que los productos icénicos (el bolso Kelly, la chaqueta de Chanel) configuran
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también la creacion de imagen de marca. Y, no solo eso. Cuando bajamos a las
colecciones de pronto moda sera también el estilo de la coleccion lo que ayude a
definir esa imagen (el producto de Pull&Bear frente al de Massimo Dultti, por ejemplo).

Tornero también pone en tela de juicio el mito de la calidad, que segun él
considera, no esta en el producto sino en los ojos del consumidor. “Cada época fabrica
y mantiene sus mitos sobre la excelencia, y la sociedad de consumo ha desarrollado
una aparente democratizacion de los gustos y, sobre todo, una compleja red de
significado por la que la valoracion de una camiseta puede pasar, por ejemplo, menos
por la calidad del tejido que por la presencia de un cocodrilo en la parte superior
izquierda, a la altura del corazén” (Perez, Tropea, & Sanagustin, 1992, pag. 38).

Por lo tanto, antes de ver estas herramientas, podemos visualizar la marca a la
manera de Leslie de Chernatony durante la realizacion de seminarios con directivos.
Una visualizacion que le ayuda a demostrar todo el peso emaocional y oculto que tienen
las marcas en el consumidor.

A particular useful tool that helps managers to appreciate the nature of brands is the
“branding iceberg”. In workshops, managers are asked to define the term brand and
their comments are written on a whiteboard to stimulate discussion. Depending on the
managers present, possible comments might include they are names or logos used to
differentiate a firm’s offering, or they are a guarantee or a consistent level of quality.
And iceberg is the drawn, with 15 per cent visible above the water and 85 per cent
invisible beneath the water, and the comments are placed above of below the water
level according to their costumer visibility (Chernatony, 2001, pag. 11).

En los siguientes apartados veremos algunas de las herramientas utilizadas
para la construccion de dicho iceberg de marca.

4.1.- Brand foot print

Otras de las formas de llegar a la definicion de equity de marca es mediante la
metodologia del brand foot print. La estructura de esta herramienta seria la siguiente:

1.- Posicionamiento. Define el beneficio que la marca ofrece a un target
especifico y qué motivos da a este segmento para que perciba tal beneficio.

2.- Valores de marca. Significados de la marca.” Entre las normas de cémo
escribir una buena brand foot print, se recomienda no poner mas de tres valores de
marca.

3.- Personalidad de marca. Qué es la marca. Al igual que en los valores no se
deberian mencionar mas de tres atributos de personalidad. Si fuera necesario se
podrian clarifica un poco mas afadiendo alguna frase corta.

4.- Brand Esence. Resumen conciso de la proposicion de marca.

" En la version original del documento en inglés se menciona como “what the brand stands for”,
teniendo en cuenta que “stand for” se refiere a significado, damos por entendido que se refiere
al conjunto de connotaciones que la marca puede aportar.
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Como visualizacion de la brand equity, la brand foot print tiene que estar
centrada en todas las actividades que realice la marca y, viceversa, cualquier actividad
a realizar por la marca deberd ser chequeada previamente por la brand foot print
consensuada.

4.2.- Brand Wheel

La brand wheel de Bates huye de redactar un posicionamiento para la marca.
Su intencién es encapsular en una breve esencia el corazon de esa marca como
recuerdo y diferenciacion del consumidor. Esta esencia podria ser también la esence
del brand foot print .

La rueda de marca —la cebolla o el arbol, como también se la ha llamado—
comienza la descripcién de la marca desde el mundo mas fisico —los atributos— hasta
el mas emocional, como la personalidad y la esencia. La presentacion a modo de
diagrama es circular, con circulos concéntricos. Vamos a ver la explicacion de cada
uno de ellos.

-Atributos: pertenecen al nivel mas externo y describen los elementos fisicos o
racionales que configuran la diferenciacion de los productos de la marca.

-Beneficios: son los beneficios racionales que al consumidor le aporta la
marca, como consecuencia de dichos atributos.

-Valores (0 beneficios emocionales): se refiere a como se siente el
consumidor tras la utilizacién de la marca.

-Personalidad: atributos de persona que se le confieren a la marca.

-Esencia: el Gltimo nivel, en el que se escogen, de entre las ideas lanzadas en
los niveles superiores, las tres palabras, o la palabra, que resumen de forma
coherente el territorio de dicha marca.

De esta forma, la herramienta de Bates permite cerrar los diferentes niveles
gue abarcan los intangibles de la marca. Y, ademas, comienza desde el producto o
desde lo mas racional. Veremos que eso puede ser interesante en el caso de moda y
lujo donde, muchas veces, el origen de la credibilidad de las marcas llega con la
gestacion del producto concreto o con la propia historia de la maison. Pero si damos
por buena la estructura de la brand wheel significaria que no podemos generar los
intangibles de marca sin elementos racionales detras.

Reflexiones sobre este tipo de estructura las encontramos también en Reynols
y Gutman. Para ellos, una estructura de imagen de marca se basaria en:

1.- Caracteristicas generales, sentimientos e impresiones.
2.- Percepciones de los productos.
3.- Creencias y actitudes.
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4.- Personalidad de marca.
5.- Relacion entre las caracteristicas y los sentimientos o emociones (Reynolds
& Gutman, 1984).

Los sentimientos inducidos por la publicidad se guardan en la memoria como
parte de la huella del anuncio (Edell & Moore, 1993). Son, entonces, lo mas potente de
este intangible. ¢ Son emociones generadas s6lo por la comunicacion o sélo por el uso
del producto, como nos propone la brand wheel?

Para David Aaker, el valor subyacente en el nombre o simbolos de una marca
se basa, a menudo, en asociaciones especificas vinculadas a la misma. De modo que
—al asociar la marca a un contexto de uso, a un estilo de vida o a un criterio de
personalidad— puede suministrar un motivo de compra, puede hacer que el cliente se
sienta alguien diferente o puede modificar la experiencia de uso del producto (Aaker D.
, 1994, p. 45), lo que estaria validando la brand wheel. Mas adelante recordaremos
capaz de hacer que el cliente se sienta alguien diferente, ya que es una propuesta
plenamente vinculada con la construccion de la identidad.

Vamos a centrarnos en uno de los niveles de estas dos herramientas, la brand
wheel y la brand foot print que, ademas, se repiten en la mayoria de ellas: la
personalidad.

Personalidad de marca: es el “quien es” (la marca) agregado al “qué es” (el
producto). Una personalidad que debe ser deseable, sélida y constante. Pero
tengamos en cuenta que para Lannon (Lannon, 1993) la personalidad de marca es un
discriminador, no un motivador.

Para Marcal Moliner, citando a Plummer (Moliner, 1996, pag. 60), a veces, el
concepto de imagen de marca y de personalidad de marca se usan de forma indistinta.
Sin embargo, la imagen es un término mucho mas amplio, dentro del cual también
esta la brand personality, ademas de los atributos o beneficios y las consecuencias
que el consumidor asocia a la marca.

La personalidad se refiere a como el consumidor percibe la marca en unas
dimensiones que, tipicamente, sirven para captar la personalidad de una persona y
son aplicadas al terreno de las marcas, segln Bara y Singht. (Moliner, 1996, pag. 60).

Desde el punto de vista de Marcal, se genera un formato para ayudar a los
anunciantes a encapsular la personalidad de sus marcas. Por ello sefala:

Personificacion: describiremos nuestra marca, y las marcas mas relevantes del sector,
como si se tratara de la descripcion de personas. [...] Tal y como ocurre con las
personas, en las marcas podremos descubrirles un caracter, un trato, unas
circunstancias personales, una manera de pensar e incluso una actitud hacia el
consumidor. Y también la sensacién de que poseen unas habilidades, tanto relativas a
la funcionalidad del producto como ajenas a la misma [...] aunque algunas marcas
tienen una personalidad muy difusa o inexistente: un signo de debilidad del que se
tiene que tomar nota (Moliner, 1996, pag. 109).
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4.3.- La Brand Vision de JWT y la Brand Funnel

Para encapsular el mundo de una marca, la agencia JWT utiliza, en los afios
90, la herramienta llamada Visién de marca. En ella figuran cinco preguntas cuyas
respuestas concentraran el mundo final a poseer (JWT, 2001). Estas preguntas son:

1.- ¢ Por qué la gente me encuentra atractiva como marca?
2.- ¢ Cual es mi personalidad?

3.- ¢ Para quién soy atractiva?

4.- ¢ Qué tipo de relacion tengo con ellos?

5.- ¢ Por qué soy diferente?

6.- ¢ COmMo me expreso?

La cascada de estas respuestas debera condensarse en un foco de vision de
marca. Esta herramienta es mas cercana al formato briefing o copy strategy que no a
una brand wheel. Pero fijémonos en la fuerza que la percepcién de la marca como
persona tiene en esta herramienta, y en como se vincularia con el consumidor final.

La misma agencia acabd utilizando la estructura de un funnel como
herramienta de brand equity. La brand funnel, de JWT, es una simplificacion y
ampliacion en un nivel mas de la brand wheel de Bates. Pero también nace del nivel
racional y su direccién es siempre desde fuera hacia dentro (JWT, 2001).

¢Por qué simplifica? Mientras que la Brand Wheel permitia al estratega incluir
en cada nivel todo aquello que considerase necesario, la JWT, basandose en estudios
psicolégicos de la percepciéon, obliga a incluir en cada nivel solo tres elementos.
Ademas, recomienda que los sustantivos de cada nivel sean consecuencia de los tres
del nivel anterior, generando dentro de la herramienta tres columnas semanticas.

¢, Qué nivel aflade la herramienta? La brand funnel comienza también por los
atributos, los beneficios racionales, los beneficios emocionales (llamados valores en la
brand wheel) y afiade un nuevo nivel que denomina valores (no confundir con los
beneficios emocionales en la brand wheel). Los valores en la brand funnel encapsulan
la imagen que tendra el consumidor de la marca como consecuencia de cada columna
semantica. El cierre de la brand funnel también ser4 una esencia de no mas de tres
palabras.

¢ Qué nos aporta en el mercado de las marca de moda la brand funnel? Mas
informaciéon intangible, menos racionalidad y una cadena de consecuencias que
sustentan el mundo etéreo de la marca.

4.4.- Comparativa con otras herramientas de construccién de marcas

Hemos visto que existe un paralelismo en los niveles de la Brand Funnel y del
Brand Wheel en su intento de ayudar a la definicion de marca. Y hemos visto, también,
como dichas herramientas dan mayor peso a las percepciones intangibles de la marca
gque a las tangibles, sobre todo la Brand Funnel. Para cerrar este apartado sobre las
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herramientas de construccién de identidad de marca haremos referencia al trabajo de
investigacion de lolanda Casala. Esta establece una comparacion de los diferentes
elementos de equity demarca que trabajan dichas herramientas.

Tabla 3. Relevancia de la personalidad de marca en las herramientas de construccion de identidad de
marca, (Casala, 2009, pag. 174)

Vemos que, en todas ellas, aun proviniendo de empresas diferentes, se
mantiene el andlisis de personalidad de marca. Diferentes agencias de publicidad y
consultorias toman decisiones estratégicas sobre los rasgos de personalidad humana
gue quieren que el consumidor final perciba sobre sus marcas. Existe una intencién de
antropomorfizar las marcas y, asi, hacerlas més afines al consumidor. Ya sea porque
se identifiquen con dichos trazos de personalidad, o bien porque les ayude a reforzar o
complementar los suyos propios.

Las herramientas de construccion de marca seran tan solo el punto de partida.
Una vez consensuada, seran todos los elementos de comunicacion, asi como el propio
producto, los encargados de hacer llegar dicha personalidad al consumidor.

5. Marcas que hacen que te enamores de ellas

¢ Cual es la fuerza del producto en la moda? Como ya hemos comentado,
estamos ante un sector donde la innovacién del producto se realiza como minimo
semestralmente. Es cierto que el producto se adecua a las necesidades de una
temporada pero cambia totalmente de una coleccién a otra. No existe posibilidad de
almacenar el producto, pasada la tendencia, la pieza caduca y se deriva a ventas en
outlets.

Por lo tanto, el puente entre una coleccién y otra sera la marca. También es el
brand equtiy lo que se mantiene cuando cambia el disefiador dentro de una casa de
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alta costura. Al nuevo disefiador se le permite actualizar la marca, pero no
reinventarla. Como hemos visto, de ese aura de marca no dependen sélo las
colecciones de pasarela. Estas pueden llegar a ser incluso mas un elemento de
comunicacion que de interés en venta. De la equity de marca van a depender todos los
demés productos accesibles de la marca como la cosmética, los perfumes o los
complementos, que seran los que mantengan financieramente la empresa.

Con el aire afrancesado, los patrones delicados y la calidad de los tejidos, Nina
Ricci logré convertir su marca en una de las mas prestigiosas casas de alta costura
francesas. Pero el verdadero filbon comercial de la maison fue el lanzamiento de su
perfume L’Air du Temps, ahora propiedad de la casa Puig. Para relanzarlo Puig
decidi6 contratar al joven disefiador belga Oliver Theyskens. Sin embargo, su vision
gética y atormentada, no termind de cuajar con el estilo de la marca original de Nina
Ricci. Una marca que actualmente vive para mantener la imagen de un perfume. Es un
ejemplo del peso que la marca puede llegar a tener incluso en la creatividad de su
disefiador (Vogue, 2015).

“En 2009, Theyskens fue sustituido por el britAnico Peter Copping que, en las
Gltimas colecciones, ha insuflado a las prendas un aire mas romantico y cercano a los
origenes de la firma” (Vogue, 2015).

El interés por cuidar de estas marcas centenarias, se acomparfa del nivel de
enamoramiento que sus consumidores sienten hacia ellas. Muchas de las marcas de
moda y lujo las podriamos definir como marcas iconicas, de culto o, mas actualmente,
como Lovemarks. Nos interesa descubrir en nuestra investigacion que elementos
intangibles de las marcas hacen que lleguen a ser tan relevantes para los
consumidores.

5.1.- Las marcas icono

Douglas Hot es quien lanza la propuesta de marcas icono y quien explica como
se construye, en tres fases, una marca tal caracteristica (Holt D. , 2003):

1.- La marca intenta crear un mito que transcienda los beneficios del producto.
Esto lo hace interpretando una tensidn social, construyendo sobre deseos vy
ansiedades colectivas e incitando a la gente a reconsiderar normas
establecidas.

2.- Crea un mundo paralelo, basado en un sistema de valores, y una narrativa
gue permita al consumidor huir del dia a dia

3.- Finalmente, la marca icénica, con el tiempo, intenta convertirse en leyenda,
yendo més alla del producto al que representa.?

® Un ejemplo seria Rolex que, frente al resto de las otras marcas de lujo que no han soportado la crisis, ha
mantenido el estatus de inversion asegurada.
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Es facil comprobar que estas tres fases pueden coincidir con muchas de las
macas de alta costura.

En 2009, Millward Brown (Hollis, 2011) llevé a cabo un estudio que determina
cuales son las tres caracteristicas que las marcas iconicas comparten entre si:

1.- Poseen origenes culturales y estan basadas en valores sociales que
pueden promover un cambio dentro de la sociedad.

2.-Tienen elementos simbdlicos o psicologicos que las hacen facilmente
reconocibles.

3.- Cuentan historias interesantes y se mantienen fieles a sus valores
originales, pero reinterpretandolos a través del cristal contemporéneo.

Caracteristicas también cercanas a las marca de lujo o de alta costura, que
mantienen sus valores originales y que los van reinterpretando a lo largo de los afios.

5.2.- Lovemarks: el concepto del amor y el respeto

Una marca se ha de ganar el respeto de los consumidores en su categoria,
después ha de asegurarse su lealtad y, finalmente, ha de construir una relacion a largo
plazo. Partiendo de esas bases, Kevin Roberts, presidente de Saatchi & Saatchi,
genera el concepto de lovemarks (Roberts, 2004).

Las Lovemark son una tipologia de marcas que se caracterizan por el nivel
extraordinario de conexion emocional con sus consumidores, lo que les asegura
lealtad, y por supuesto, beneficios financieros.

Esta nueva definicién de marcas de Kevin Roberts, ordena las marcas desde
dos variables: la de amor (love) y la de respeto (respect):

1.- El respeto. Esta en funcién de los resultados, de la eficacia en aquello que
la marca tiene que realizar. Nos muestra el nivel de recomendacion que tiene
una marca por sus consumidores y su habilidad al realizar su funcion, para no
dafar ni los valores que comparte con ellos ni el entorno.

2.- El amor. Brand love es un concepto que definieron Carroll y Ahuvia en 2006
(Batra, Ahuvia, & Bagozzi, Marzo. 2012). Una marca posee brand love cuando
puede jugar en los territorios del misterio —sin dejar saber demasiado de si
misma y creando una leyenda— y también en los de la sensualidad vinculada
con los sentidos y la intimidad, al generar empatia y comunicar pasion.
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Figura 13. Ranking dentro de las Lovemarks. (Saviolo & Marazza, 2013)
Para Kevin Roberts, las marcas, siguiendo esta descripcién, se ordenarian en:

1.- Products. Poseen un bajo nivel de respeto y de amor, se ven como
productos dentro del territorio de las commodities.

2.- Fads. Son las marcas que tienen un nivel alto de amor pero bajo de
respeto. Estarian dentro del mundo de las tendencias pasajeras. Estas marcas
dejan de ser relevantes para el consumidor cuando pierden el interés de la
novedad. Aqui podriamos encontrar algunas marcas temporales dentro del
textil, como los tejanos Salsa, o las sandalias Hawainas, marcas que pierden
notoriedad segln pasa la tendencia.

3.- Brands: Son las marcas que evocan respeto, pero no despiertan amor.
Acostumbran a ser lideres en su categoria y provocan un respeto sélido por
cémo realizan su funcion. En el caso de la moda serian marcas como Cortefiel
o Pedro del Hierro.

4.- Lovemarks. Son las que logran el amor y el respeto del consumidor.

Podemos encontrar tanto marcas en pronto moda, como Zara o H&M, como en
prét-a-porter, como Prada.

127



Para Saviolo, este acercamiento al mundo de las marcas resulta criticable por:

The difficulty to rigorously demonstrate the link between Love/Respect categories and
both economics and competitive performance of the Brand. However, it is interesting
because it recognizes the supremacy of Lovemarks, the importance of factors not much
addressed in traditional brand management literature such as the brand mythology and
its ability to interact with the consumer from a sensorial perspective (Saviolo & Marazza,
2013).

5.3.- Marcas de culto: la devocién y el sentimiento de pertenencia

Para Saviolo el término cult se refiere a una persona o a un objeto que es
popular o0 esta de moda en un determinado grupo social, del que los demas son
excluidos o, sencillamente, no entienden ni comparten. Dentro de este grupo
encontraremos todas las marcas de moda icénicas para determinados estilos de vida o
grupos sociales.

Siguiendo esta definicion, las marcas de culto no solo influyen en la decision de
compra sino que se convierten en un elemento esencial de la vida del usuario. Pero,
sobre todo, son un elemento esencial de su identidad, convirtiendo al usuario en
seguidor.

Las marcas de culto se caracterizan por:

1.- Un alto nivel de lealtad por parte de un grupo de compradores.

2.-. Este grupo de compradores mostrard su devocién por la marca de una
forma visible.

3.- Son marcas que pueden llegar a tener un lider carismatico reconocido, que
puede ser la figura del disefiador.

4.- Sus seguidores acostumbran a ser inconformistas.
5.- Ofrecen experiencias memorables y relevantes.

Un ejemplo de marca de culto para un grupo concreto seria Vans, con los
skaters, cumpliendo en su modo de actuar con todos los puntos anteriores.

En el articulo de John Gant y Alex Wipperfirth, “How cults seduce and what MK
can learn from them” (Grant & Wipperfurth, 2015) se establece un paralelismo con el
analisis de las sectas y de los movimientos sociales, descubriendo similitudes a las
gue se referirian las marcas de culto. Estas caracteristicas serian:
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1.- Las marcas de culto se relacionan con el mercado de una forma muy
selectiva, generando misterio alrededor suyo, y haciendo que sus seguidores
se sientan unos privilegiados.

2.- Las marcas de culto sacrifican el crecimiento en volumen de ventas (mayor
mercado) en aras a tener un niamero de seguidores muy fieles, aunque menor.
Seguidores que, muchas veces, llegan a la marca a través de un proceso de
iniciacién que la hace més deseables.

3.- Los seguidores de culto de la marca, pueden llegar a generar una
terminologia propia, incluso rituales que les llevan a generar niveles de relacion
entre ellos. El autor pone como ejemplo E-Bay, donde la opinién de un
consumidor sobre otro es un factor critico dentro de dicha comunidad digital.

4.- Por dltimo, una ideologia fuerte y un liderazgo reconocible es lo que guia a
las marcas y las lleva a un territorio mas all4 de la creacion de sus productos.
Los consumidores no son usuarios, son embajadores que prescriben la marca.

En resumen se demuestra, “the existences of a vision, a powerful ideology, an
original point of view that create a sense of belonging and alignment, an impact on
lifestyle with memorable sensorial experiences, rituals and their own language. This
ability of inclusion of the few and exclusion of the many at the same time represent the
limit of the Cult Brand” (Saviolo & Marazza, 2013). Esto hace que una de las razones
de ser de la marca de culto sea pertenecer sélo a un grupo reducido de consumidores
de la categoria, sin pretensiones de que éste sea masivo.
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Figura 14 Antropologia de los cultos. Las tacticas de marketing de los cultos. (Grant & Wipperfurth, 2015)

Figura 15. Las tacticas de marketing de los cultos religiosos comparadas con las tacticas de marketing de
las Cult Brand, (Grant & Wipperfirth, 2015)
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5.4.-El concepto “carisma de marca” de Smothers

Partiendo de los conceptos de marca iconica y marca de culto, llegamos al
teoria de la “marca con carisma”, de Smothers.

Teniendo como foco el mercado del lujo y la moda, nos interesa resaltar el
trabajo de Smothers (1993), en el que considera como eje fundamental del valor de
una marca el concepto de carisma. Segun el autor, el carisma lo tienen las marcas al
igual que algunas personas y es un concepto social asociado al lider, que genera
situaciones extremas de lealtad y motivacién entre sus seguidores. De esta forma,
Smothers también realiza una personificacion de la marca para acercarse al
consumidor.

Para él, construir carisma y construir una marca son, en cierta manera,
procesos paralelos y andlogos. Los dos cambian el significado (del producto) y de,
este modo, cambian el valor percibido. Las cuatro pautas para tener carisma son:

1.- Las marcas y los productos de cualquier tipo, pueden tener carisma. La
utilidad funcional no es la fuerza motriz principal.

2.- Las marcas con carisma no so6lo se apropian de imponentes asociaciones
emocionales sino que transforman todo significado del producto.

3.- Todas las marcas tienen asociadas en cierto grado sus imagenes, sus
simbolos y su prestigio. La diferencia es que los productos con marca
carismatica, mas que en utilidades subjetivas, se apoyan en estas asociaciones
para generar extraordinarios niveles de compenetracion y motivacion por
encima de cualquier expectativa razonable.

4.- En todos los casos hay énfasis en afirmaciones metafdricas no verificables.

Para cerrar este apartado, cabe resaltar la importancia de una marca fuerte,
incluso sobre o bajo productos de alta calidad percibida (ya sea en el disefio o en el
material). Tal como asegura la consultora Interbrand, “the brand, not the business, is
inarguably the reason why consumers choose the goods and services. Likewise it is
the brand that influences behavior more than factors like distribution, functionality and
even price. Ultimately, the brand is responsible for most of the value created by the
business” (Danet, Feildmeth, Stucky, & Hales, 2009, p. 3).

A tales afirmaciones se une Tornero cuando afima que, “mas alla del valor
anecddético, y mas alla también del tono de reproche de tipo moral se aprecia en esa
postura analitica del reconocimiento que el sistema de los objetos representa una
forma moderna de comunicacién mediante atribucién simbdlica de valor (Perez,
Tropea, & Sanagustin, 1992, pag. 36). Esta [...] “valencia simbdlica del objeto atribuye
a la sociedad de consumo, y a la publicidad que es su puesta en escena, la
responsabilidad de alimentar las vertientes mas irracionales de la personalidad
humana. Ciertas propiedades formales del producto (0 de su comunicacion
publicitaria) poseerian la capacidad de apelar a los instintos del ser humano, como
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estimulo, proteccion y placer, [...] las marcas son fetiches magicos (operadores de
sentido, que se diria en semidtica) capaces de conceder unas cualidades
sobreafadidas respecto a otros objetos sustancialmente iguales” (Perez, Tropea, &
Sanagustin, 1992, pag. 38).

La moda aparece como creadora del concepto de marca a través de las casas
a finales del XIX, “porque ya no es sélo la riqueza del material lo que constituye el lujo,
sino el aura del nombre y la celebridad de las grandes casas, el prestigio de la firma, la
magia de la marca” (Lipovetsky, 1990, pag. 48).
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6. La personalidad de las marcas como refuerzo de la identidad
personal: de los big five a Jennifer Aaker

En los apartados anteriores hemos visto que en las herramientas de
construccion de marca se utiliza el concepto de personalidad. Hemos afirmado,
también, que el consumidor aprecia en las marcas rasgos de personalidad humana, y
gque pudieran ser estos rasgos los que utilizase el consumidor para comunicar su
identidad. Ahora, para entender mejor el funcionamiento de lo que vamos a llamar la
brand personality, nos acercamos al trabajo de investigacién de Jennifer Aaker.

En A master class in advertising, Stephen King comenta que “consumers
choose brands in much the same way they choose their friends [...] on the basics of
whether they connect with them and they trust them” (King, 2007, p. 47). El equipo de
Interbrand resalta también la importancia de la personalidad de marca: “a consumer
must feel comfortable with a brand, must feel an affinity with it and must feel that the
brand has certain relevant qualities to offer. A brand’s personality thus embodies all of
the qualities it has to offer over and above its primary characteristics and its functional
purpose. It is also crucial that a brand’s personality should never be seen perceptibly to
change but, rather, that it should only never be seen to evolve over time” (Sotbart,
1994, p. 36).

Frente a la pregunta, ¢qué es una marca? Jaques Séguéla respondia que “es
un producto que tiene caracter (ha de hallar su universo), que tiene estilo (ha de
encontrar su lenguaje), que se ha de crear un nombre (creando un acontecimiento), y
que tiene continuidad en las ideas (es fiel) [...] Hollywood fue un mundo de artesanos.
Artesanos que fabricaban estrellas. Seamos también nosotros artesanos. Artesanos
gue fabrican estrellas. Seamos también nosotros fabricantes de leyendas” (Moliner M.
, 2003, pag. 115). Y es que, como nos recuerdan Rom y Sabater, con Séguéla nacio la
marca-persona.

Jaques Séguéla crea la filosofia publicitaria denominada star strategy, que
entiende las marcas como si fueran estrellas del star system, del mundo de la cancion,
de la televisién, del cine... El objetivo es transmitir una personalidad mas compleja y
elaborada, acercar mas las marcas al mundo de las personas, “dit metaféricament ,
‘en el mén dels vius' i es diferencien, com els vius, per ser una entitat independent”
(Rom & Sabaté, 2007, pag. 148).

Laurence Vincent, autora de Legendary Brands, afirma que, “cuando las
marcas hablan, los consumidores escuchan atentamente. Cuando las marcas actdan,
los consumidores las siguen [...] no sOlo son construcciones de marketing, son
personajes de la vida del consumidor” (Salomon, 2008, pag. 50).

Las palabras que, a modo de lema, cuelgan de las paredes del estudio de
Stuart Vevers en Loewe son “impulsive, bold, sexy, dark, chic, storong, aristocratic,
weird...” (Stuart, Noviembre 2008, pag. 23). Junto a ellas, hay fotos de Catherine
Deneuve, en “El Ansia”; de Tony Scott; de Paloma Picasso, con los labios rojos, o de
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Estefania de Monaco, en los afios ochenta, fotografiada por Mario Testino. Son
imagenes que inspiran la filosofia de la casa.

En este apartado vamos a estudiar la personalidad de marca estableciendo un
paralelismo con dos teorias de la personalidad humana. Por un lado, con la de “los
cinco grandes”, de Goldbert, frente a los estudios de brand personality de Jennifer
Aaker; y, por otro, analizando los tres niveles de personalidad de McAdams, y viendo
cual es su capacidad para ajustarse a las marcas.

Antes de adentrarnos en el trabajo de Jennifer Aaker sobre personalidad de
marca, vamos a acercarnos a las definiciones de personalidad humana, para entender
cuales de sus rasgos son proyectados hacia las macas.

6.1.- Primer modelo de brand personality: el modelo de los cinco grandes
en psicologia frente los cinco rasgos de personalidad de marca de
Jennifer Aaker

Ha existido a lo largo de la historia la intencién de clasificar los rasgos de la
personalidad. Y es McDougall quien comienza, en 1932, a postular una de las teorias
de la personalidad humana, pensando que esta deberia poder resumirse en cinco
componentes diferenciados, cada uno de ellos compuestos por distintas variables.

No sera hasta finales de los 70 y principios de los 80 cuando autores como
Goldberg y, sobre todo, Costa y McCrae, resuciten el interés por este modelo, siendo
el mismo Goldberg (Goldberg, 1990) quien le da, por primera vez, el nombre, ahora
tan popular, de los “cinco grandes”.

El modelo de los cinco grandes parte de la premisa de que la mayor parte de
los rasgos de la personalidad pueden ser abarcados por cinco grandes dimensiones
de personalidad, independientemente del lenguaje o la cultura.

Los cinco grandes rasgos o factores principales (Dolcet, 2006), son:

1.- El llamado factor O. Openness, 0 apertura a vivir nuevas experiencias.

2.- El llamado factor C. Conscientiousness o responsabilidad.

3.- El llamado factor E. Extraversion o extroversion.

4.- El llamado factor A. Agreeableness o amabilidad.

5.- El lamado factor N. Neuroticism o inestabilidad emocional.

Estas cinco variables son las que ayudan a definir las diferentes
personalidades humanas. La intencién de Jennifer Aaker fue demostrar que, en la

percepcion que los consumidores tenian de las marcas, también se podian encontrar
cinco grande agrupaciones de rasgos de personalidad. Nuestra intencién es descubrir
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si dichos rasgos de personalidad de las marcas sirven para ayudar a configura la
identidad personal.

A pesar de que existe mucha investigacion sobre la personalidad humana en
psicologia, que ha llevado a identificar las “cinco grandes dimensiones” de la
personalidad humana, hasta 1997 no se habia realizado ningun estudio sobre el
comportamiento del consumidor y la personalidad de marca que intentase imitar estos
cinco grandes rasgos. Jennifer L. Aaker decide llevar a cabo una investigacién con
consumidores sobre estos cinco rasgos (Aaker J. , Dimensions of brand personality,
1997). Nos fijamos en este trabajo porque fue el punto de partida de un sinfin de
articulos académicos en torno al mismo, y abri6 el camino para nuevas vias de
investigacion.

Para la autora, la brand personality es el grupo de caracteristicas de
personalidad humana que se pueden proyectar sobre las marcas. Otras
investigaciones, como la de Belk (1988), intentan demostrar que la personalidad de
marca permite al consumidor expresar su propia identidad mediante el uso de las
mismas (Kleine & Allen, 1995). Belk afirma que, “knowingly or unknowingly,
intentionally or unintentionally, we regard our possessions as parts of ourselves” (Belk,
2013). Por lo tanto, lo que poseemos nos comunica quienes somos pero, ademas,
¢ayuda a creernos quiénes somos?

Para dichos autores resaltar los trazos de personalidad de marca permite:
— Diferenciar una marca en una categoria determinada.

— Ser un elemento central para la preferencia y el uso por el consumidor de
esta marca.

— Establecer un comun denominador que puede permitir comunicar dicha
marca entre diferentes culturas.

La pregunta fundamental es: ¢en qué momento la personalidad de marca se
relaciona con la personalidad del consumidor y le llega a influenciar en la compra?

6.1.1- Definicion de brand personality

Aaker define la brand personality como, “the set of human characteristics
associated with a Brand” (Aaker J. , Dimensions of brand personality, 1997). Para
ejemplificarlo, la autora menciona la personalidad de la marca Absolut Vodka que, en
1997, se presentaba como “un joven cool de 25 afios”, mientras que la marca de
vodka de la competencia, Stoli's, se mostraba en aquel momento como un hombre
mayor, conservador e intelectual.

Seguramente, el uso simbodlico de las marcas venga dado porque los
consumidores visten a esas marcas con perfiles de personalidad humana (animismo).
Los consumidores pueden pensar en las marcas de forma sencilla, representandolas
como celebridades o figuras historicas famosas (Rook, Diciembre 1985.), a las que
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intentan comparar consigo mismos. Esto, como hemos visto, forma parte de las
estrategias desarrolladas por las agencias de publicidad, que insertan caracteristicas
de personalidad en las marcas y asi las antropomorfizan.

Los rasgos humanos son los que encontramos en los seres vivientes
(creencias, deseos, valores). Los consumidores se identifican de forma mucho mas
fuerte con las marcas que tienen unos valores similares a los suyos. Por ello, el
antropomorfismo ha sido una de las tacticas del marketing para lograrlo, forzando esa
tendencia humana (Calabro, 2014).

Aaker considera que las caracteristicas de personalidad asociadas a una
marca, como aquellas asociadas con un individuo, acostumbran a ser duraderas y
distintivas. Y, ademas, cuanto mayor sea la congruencia entre las caracteristicas
humanas que se describen como parte del individuo actual o del yo ideal y aquellas
gue describen la marca, mayor sera la preferencia por la misma.

6.1.2.- Antecedentes de la brand presonality

La percepcion de la personalidad humana se basa en caracteristicas que
derivan del comportamiento del sujeto, de sus creencias, de sus actitudes y de sus
caracteristicas fisicas y demograficas. Sin embargo, la personalidad de marca se
genera por cualquier contacto directo o indirecto del consumidor con la marca.

La personalidad de marca puede venir definida por:

— Las personas que se asocian con la marca; por el estilo del comprador o
usuario, que aporta “the set of human characteristics associated with the typical
user of a brand” (Aaker J. , Dimensions of brand personality, 1997).

— Los empleados que tienen contacto con el consumidor.
— El presidente de la compaifiia.
— Los embajadores de marca.

En este caso, las caracteristicas de personalidad de tales personas son
transferidas directamente hacia la marca (McCracken, 1989).

Ademas, los atributos de personalidad de la marca pueden asociarse
directamente a través de:

- Atributos del producto.

- Asociaciones a la categoria de producto.

- Nombre de la marca.

- Logotipo o simbolo.

- Estilo de comunicacion.

- Precio.

- Canales de distribucion (Batra, Donal, & Fipinder, 1993).

136



Por otro lado para, Levy (1959), la personalidad de marca también se compone
de atributos demogréficos, tales como el género, la edad y la clase social. Al igual que
con los trazos de personalidad, el consumidor también puede inferir esto atributos de
marca demogréaficos de empleados de la marca, embajadores de marca o de otra
asociaciones con la marca. Asi, Apple es considerada joven, mientras que IBM es
considerada mayor. Segun las estrategias de precio, una marca puede ser
considerada de clase alta, mientras que otra ser vista como de clase baja por tener un
precio menor.

6.1.3.- ;Como realiza Aaker su investigacion?

Aaker hace un ejercicio interesante de reduccion de rasgos de personalidad
tanto humana como de marcas. Por un lado, genera una lista de las 309
caracteristicas de la personalidad humana a partir de los estudios de psicologia y de
las empresas de marketing. Tras una labor de sintesis las reduce a 114.

Mas tarde, lleva a cabo una investigacion cualitativa en la que muestra diversas
marcas a los consumidores y les pide que hagan una lista de las caracteristicas de
personalidad de las mismas. De este ejercicio saca 295 caracteristicas. Aqui también
realiza una labor de sintesis, cruzando las caracteristicas de los consumidores y las de
las marcas. Y, con ello, llega a una sintesis entre ambos bloques de 114 jtems.

6.1.4.- Las cinco dimensiones de la personalidad de marca

Una vez realizado el estudio preliminar, que no pretendia analizar las
caracteristicas de personalidad de cada marca sino encontrar los rasgos comunes,
gue se podrian definir como los cinco grandes de la personalidad de marca. Cada una
de estas cinco caracteristicas, es definida por cinco facetas de personalidad menores.

El objetivo de la investigacion era crear un framework de dimensiones de la
personalidad de marca que fueran fiables, validos y generales para tener una escala
gue pudiera medir estas dimensiones, Para ello se lleva a cabo la investigacién con
631 sujetos, frente a 37 marcas y 114 caracteristicas de personalidad. Los resultados
reflejan que los consumidores valoran los trazos de personalidad de las marcas en
cinco grandes dimensiones:

1.- Sinceridad (sincerity).

2.- Entusiasmo / exicitacion (excitement).
3.- Capacidad (competence).

4.- Sofisticacién (sophistication).

5.- Fortaleza / robustez (ruggedness).
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Figura 16. Estructura de personalidad de marca, (Aaker J. , Dimensions of brand personality, 1997)

6.1.5.- El uso de las marcas simbodlicas: personalidad de marca versus
personalidad humana.

La investigacion de Aaker tenia también un lado tedrico. Para ella, una de las
debilidades de todo lo escrito sobre personalidad de marca se debia a que, segun la
investigacion, los cinco grandes rasgos de la personalidad humana no coincidian con
los cinco grandes trazos localizados en la personalidad de marcas. Esto implica que la
personalidad de marca puede trabajar de una forma diferente a la personalidad
humana, con el fin de persuadir al consumidor para la compra.

De los cinco pilares de personalidad de marca, dos de ellos son los que mas
difieren de los cinco pilares de personalidad humana, segun la autora. Estos son:
fortaleza y sofisticacion. Segun la investigacion, esto puede ser debido a que son
elementos de personalidad que el consumidor puede no poseer pero aspira a
poseerlos (Ekinci & Hosany, 2006).

Como ya hemos dicho, una de las teoria mas utilizada en la construccion de la
personalidad de marcas es la denominada big five model de la personalidad
(Goldberg, 1990). En este modelo, la gran variedad de rasgos utilizados para describir
la personalidad humana se condensan en cinco categorias. Estas son: “extroversion,
agreeableness, conscientiousness, emotional stability, and openness” (Goldberg,
1990). Traspasada esta teoria de las cinco grandes a las marcas, por parte de Aaker
se convierten en “sincerity, excitement, competence, sophistication and ruggedness”
(Aaker J. , Dimensions of brand personality, 1997).

Uno de los criticos a la teoria de Aaker fue Geuens que, en 2009, genero
(Geuens, Weijters, & De Wulf, 2009) un juego de cinco factores de personalidad de
marcas diferentes, medidos por doce items que, a diferencia de la de Aaker, incluian
solo rasgos de personalidad, y que tenia mas afinidad con el modelo de los cinco
grandes.
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6.1.6.-Comparativa entre los modelos de personalidad de marca

Veamos en comparacion el modelo de Aaker, frente al de Geuens y al de los
Big Five.

Figura 17. Modelo de personalidad de Aaker 1997. Ref Aaker, (Aaker J. , Dimensions of brand personality,
1997)

Figura 18. Modelo de brand personality de Geuens, (Geuens, Weijters, & De Wulf, 2009)

Figura 19 Brand personality vs. the big five dimension, (Geuens, Weijters, & De Wulf, 2009)

Como vemos y hemos mencionado, el mismo paradigma se ha utilizado para
describir la personalidad de las marcas, aunque el modelo de los big five no ha sido el
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Unico utilizado para explicar la personalidad de marca. Existen varios modelos, pero
todos coinciden en el supuesto de que las percepciones de los tipos de personalidad
de marca se pueden generar con un contacto directo o indirecto del consumidor con la
marca. Como resultado de ello, los investigadores han analizado de qué manera la
percepcion de personalidad de marca sirve para la construccion de los mecanismos de
auto-expresion (Belk, 1988), la funcion de la personificacién de la marca desde la
perspectiva del consumidor y el significado simbdlico de las marcas transmitido al
mismo (Fournier, 1998).

Las asociaciones que transmiten las marcas incluyen atributos, beneficios y
momentos apropiados para que el consumidor utilice dicha marca (Fournier, 1998).
Fournier ha confirmado que las marcas generalmente proyectan hacia el consumidor
las cosas que el consumidor considera importantes para su identidad. Las marcas
pueden intentar que su personalidad coincida con la personalidad de sus
consumidores, generando un brand-link muy fuerte entre marca y consumidor. No es
de extrafiar que:

This consumer-brand relationship is at the core of successful businesses like Apple,
Coca-Cola, and Ford. Anecdotally, it is not uncommon to hear consumers of these
brands (as well as others) talk about their favorite brands as if they were animate
objects; they frequently assign attributes to these brands such as eccentric, trustworthy,
loyal, conscientiousness, outgoing, and sporty. These character inferences impact the
consumer-brand pact as long as the brand “behaves” in line with its personality
(Steinman R. , 2012).

6.1.7.- La critica a la definicién de brand personalita, de Aaker

Son varios los autores, sobre todo desde la escuela francesa, que difieren de
las definiciones de personalidad de marca de Aaker.

Como hemos visto en el apartado anterior (Aaker J. , Dimensions of brand
personality, 1997), Aaker afirma que la personalidad de marca puede incluir ciertas
caracteristicas, como edad, nivel socioeconémico, clases social, rasgos de
personalidad y emociones. Por ello, la definicion de Aaker ha sido profundamente
criticada.

Achoouri y Buuslama hacen una recopilacion de los autores franceses que
corrigen a Aaker (Achouri & Bouslama, 2010), entre los cuales destacan:

1.- Viot, en 2006, defiende, desde la misma definicion de Aaker, que la
personalidad de marca es un revoltijo de conceptos, donde se mezclan rasgos de
personalidad con elementos sociales.

2.- Para Azoulay y Kapferer (2003), Aaker define la personalidad de marca no
sélo con facetas de identidad, sino como una construccion mas global. Ambos autores
ven la personalidad como, “the set of traits of human personality which are pertinent
and applicable to brands”.
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3.- Ambroise, en 2003, encuentra esta definicibn demasiado global ya que
puede dejar fuera algunos rasgos de personalidad de marca, que pueden no tener un
equivalente a nivel humano o que pueden tener algunas caracteristicas provenientes
del juicio social (como provinciano, trendy, aristocratico). Por ello, los autores
consideran que resulta mas claro definir la personalidad de marca como “the set of
traits of human personality associated to a brand”.

6.2. Segundo modelo de brand personality: Comparativa del modelo de
personalidad humana de McAdams y su viabilidad en la brand personality

Hemos comenzado el apartado de personalidad humana y de personalidad de
marca comparando los trabajos de Goldberg (1990), en personalidad humana, con los
de Jennifer Aaker (1997), en personalidad de marca. Hemos visto como existia un
paralelismo entre ambos autores intentando definir cinco grandes rasgos en ambos
ambitos.

En este apartado nos acercaremos al trabajo de personalidad humana de
McAdams para entender como ésta puede aplicarse a la personalidad de marca,
partiendo de tres niveles de andlisis en lugar de los cinco anteriores.

6.2.1.- Las teorias de la personalidad de McAdams

Como hemos dicho, desde sus inicios, la investigacion en temas de
personalidad ha buscado el orden de los rasgos de los individuos (Cano, Garcia,
Rodriguez, & Antufia, 2004). Los cientificos ven a la personalidad como un sistema
organizado, que no se puede entender desde el analisis exclusivo de los
componentes.

Una de las propuestas mas sencillas para el estudio de la personalidad es la
definida por McAdams, en 1995, que hace una division en tres niveles:

1.- El primer nivel se refiere a elementos personales que representan
disposiciones de conducta concebidas de forma estructural. Son los “rasgos de
la personalidad”. Este nivel se centra en lo que las personas tienden a hacer y
asume las ideas de los cinco grandes de la personalidad.

2.- El segundo, implica lo que Adams denomina las *“adaptaciones
caracteristicas”, que todos entendemos mas como roles. Estas vienen dadas
por las motivaciones, los valores, las metas y las competencias.

3.-. El tercer nivel es la “identidad”. Es el conjunto de significados que
proporcionan unidad y propdésito a la vida de las personas a través del tiempo y
de las situaciones. Es un proceso psicoldgico de construcciéon narrativa
vinculado con el aprendizaje y el cambio personal. Existe un trabajo del sujeto
de evaluacion constante de la historia de su vida. Por lo tanto, identidad de una
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persona no es lo que hace, ni lo que tiende a hacer, es la narrativa identitaria
que ayuda a generar la sensacién de comunidad (McAdamss, 1999). La
narrativa da una explicacion que resulta Gtil para la persona en un contexto
concreto, y ésta intenta que tal explicacién sea coherente con el resto de su
discurso. Cualquier explicacion que una persona apunte de un suceso 0 una
serie de sucesos tiene una alta carga de narratividad y puede ser vista como
una manifestacion de identidad (Cano, Garcia, Rodriguez, & Antufia, 2004). La
diferente profundidad en el relato de las historias es lo que acaba configurando
la personalidad.

Por lo tanto, McAdams define la personalidad a partir de sus rasgos, del rol de
la persona y de la identidad narrada por ella misma. Veamos como pueden trabajarse
estos elementos con las marcas.

6.2.2.- Comparacioén de los tres niveles de personalidad de McAdams con
la personalidad de las marcas

Dentro de su definicion més basica y tal como se ha descrito antes, una marca
es una unidad compuesta por nombre, logo y simbolo —o0 alguna combinacién de los
tres—, utilizados para diferenciar, uno del otro, los productos funcionales (Kotler &
Keller, 2008).

Como hemos visto, la personalidad de marca fue primero definida por Aaker.
Pero las lecturas mas actuales, que parten de dicho articulo (Azoulay & Kapferer,
2003), definen la personalidad de marca como, “the set of human personality traits that
are both applicable to and relevant for brands” (Yoon, Gutchess, Feinberg, & Polk,
2006).

Si comparamos los tres niveles de personalidad de marca con los de
McAdams, las marcas disponen de elementos de personalidad de los tres niveles:

1.- Tienen rasgos de personalidad (Aaker J. , Dimensions of brand personality,
1997) (Azoulay & Kapferer, 2003).

2.- Pueden representar roles, valores y capacidades de adaptacion y de
integracion (Herskovitz & Crystal, 2010).

3.- Tienen una narracion de la historia de su vida (Escalas, 2004) (Herskovitz &
Crystal, 2010).

El consumidor tipico concibe la personalidad de una marca con elementos de

los tres niveles de McAdams, pero Leo Sussan considera que hay algunas cosas a
considerar (Sussan, 2012).
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6.2.3.- Nivel 1: rasgos de personalidad

Aunque podemos considerar que las marcas tienen los mismos rasgos de
personalidad que los humanos, no se pueden utilizar las escalas humanas para
evaluar su personalidad. Es algo que ya hemos visto en el estudio de Aaker (Aaker J.
Dimensions of brand personality, 1997).

En la investigacion que hemos comentado en esta tesis doctoral, Aaker (Aaker
J. , Dimensions of brand personality, 1997) generd 44 trazos de personalidad con la
intencion de medir tendencias de personalidad en las marcas. Se cree que no es
generalizable a otras culturas (Azoulay & Kapferer, 2003) y que, ademas, lo que hace
es comparar trazos de personalidad humana con la marca, no demostrar la
personalidad interna de las mismas. Y esto se suma a las criticas ya mencionadas de
otros investigadores.

Como hemos visto en el apartado anterior, hay una gran cantidad de
investigadores que han intentado aplicar el modelo de los cinco grandes de la
psicologia humana a las marcas, y lo han hecho con diferente nivel de éxito (Azoulay
& Kapferer, 2003). Pero, hasta la fecha, no existe un acuerdo sobre una escala de
personalidad que se pueda aplicar a las marcas y a las personas.

6.2.4.- Nivel 2: los roles o las capacidades de adaptacion

Parece que existe una coincidencia significativa entre las caracteristicas de
adaptacion o roles que la gente acumula —valores, tendencias, opiniones— y los que
atribuyen a las marcas, ya que el individuo ve a las marcas como personas que se
posicionan frente a algo, con creencias y objetivos.

Segun la teoria de la congruencia (la veremos mas adelante), los consumidores
optan a favor de productos producidos por marcas que tienen unos valores y opiniones
similares a los suyos, frente a un mismo valor de las funcionalidades del producto
(Kleine, Kleine, & Kernan, 1993) (Allen, Gupta, & Monnier, 2008). Los individuos ven a
las marcas que tienen los mismos valores que ellos como parte de su grupo de
referencia, ya que coinciden con sus creencias personales (Escalas & Bettman, 2005).

Los roles, con caracteristicas de adaptacién y trazos de caracter, son
elementos que, por definicion, tienen una base biologica y cognitiva que los entes no
humanos no pueden poseer (McAdams, 2006). Las complejas interacciones entre las
predisposiciones genéticas y los efectos socioculturales en el individuo, generan lo que
se considera un rasgo 0 una tendencia, un valor, una opinién, etcétera. Sin embargo,
la marca no contiene las estructuras cognitivas para ser extrovertida, para tener
tendencias. La gente que la lleva o que la dirige si que las tienen, pero las marcas son
vistas en forma singular, no como un conjunto de sujetos o de mentes de sujetos.

Segun la autora, cuando se lanza un nuevo producto al mercado, se presenta
mediante el lanzamiento de una marca, no bajo el nombre de las personas que lo han
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producido. Por ello, las marcas no podrian tener caracteristicas de adaptacion o
rasgos de tendencias, segun lo que se ha definido antes (Sussan, 2012).

De forma artificial, los consumidores le asignan a las marcas dichas
caracteristicas, basadas en sus percepciones, porque la marca carece de las
caracteristicas humanas necesarias para tenerlas. Por ello, para Leo Sussan, los
niveles uno y dos de McAdams no deberian pertenecer a las marcas en el ambito del
estudio de personalidad, mientras que el tercer nivel, basado en la autonarracion de la
identidad, seria la base para la construccion de la personalidad en marcas.

6.2.5.- Nivel 3: la narracién de la marca

La narracion de la historia de una marca o de un individuo es la suma de su
pasado, de su presente y de sus expectativas de futuro. La narraciéon se conforma
(Dahlén & Lange, 2010) con los eventos que han llevado a la marca hasta su
situacion actual, los productos que ha lanzado y las ideas y valores de que se ha
servido para ello (Dahlén & Lange, 2010).

La personificacion de los rasgos y caracteristicas de adaptacién o roles, se
basan en las interpretaciones de la narracion de la marca. Si la marca ejerce los
comportamientos de un individuo neurético, sera vista como tal (Escalas, 2004).

El significado se adscribe a las marcas como parte de la narracion que se
asocia con ellas (Escalas, 2004). Por ello, para la autora, esta es la base sobre la que
se genera la construccion de la personalidad de marca desde el punto de vista del
consumidor.

Pero, ¢qué sucede cuando una marca se salta las normas o las leyes sociales?
Estos actos afectan a su personalidad, como ha demostrado Steinman en su
investigacion sobre marcas transgresoras (Steinman R. , 2012).

Este autor menciona que los accidentes de la marca Toyota, por un error en
los sistemas de aceleracion y frenada de sus coches, o los errores extraconyugales de
Tiger Woods, afectaron, por un lado, a la personalidad de la marca Toyota y, por otro,
a la de sus patrocinadores. Demuestra que estos errores tenian un impacto negativo
en la valoracion del consumidor (Steinman R. B., 2012), con consecuencias negativas
directas sobre la actitud hacia la marca, las percepciones de la marca y la intencion
de compra. Por otro lado, en su estudio sobre relacion entre el consumidor y las
marcas, (Aaker, Fournier, & Brassel, 2004) descubrieron que la actitud y las
respuestas de comportamiento hacia la marca tras una situacion irregular dependian
de la personalidad originaria que tuviese esta marca,

Hemos visto como se ha trabajado la personalidad de marca haciendo el
paralelismo con dos teorias diferentes de la personalidad humana. En ambos casos se
parte de la base de considerar que las marcas pueden identificarse a nivel de
personalidad con los individuos. Esto sera efectivo cuando se logre el efecto
denominado congruencia, que se produce cuando la personalidad de la marca cuadra
con las aspiraciones del consumidor.
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Confirmando la existencia de esta percepcion de personalidad de marca, en el
siguiente apartado nos adentramos en el test de arquetipos de Millward Brown. El
citado instituto ha generado una metodologia cuantitativa para evaluar la percepcion
de personalidad que los consumidores tienen de las marcas de un mismo set de
competencia a nivel europeo. Para simplificar la presentacion de los resultados y la
comparativa entre marcas utiliza la metodologia de los arquetipos. En el siguiente
apartado vamos a profundizar en este trabajo, y en cual es la percepcion de
personalidad de las marcas de lujo y moda.

7. La investigacion de Millward Brown sobre personalidad

Millward Brown realiza de forma peridédica estudios de salud de marca con la
metodologia de BrandZ. Parte de dicha metodologia ya se ha explicado en el apartado
de evaluacién de la brand equity. El estudio del BrandZ se basa en una investigacion
cuantitativa a nivel europeo sobre categorias de producto. Dentro de las variables que
estudia el BrandZ se encuentra la personalidad de marca y, para poder entender y
comparar dentro de la categoria, utiliza la técnica de los arquetipos. Esta técnica
relaciona diez personajes propios de los cuentos confrontados con diez personajes
antagonistas. En la investigacion, piden a la gente que imaginen las marcas como Si
fueran personas reales, con personalidades definidas, luego les dan a escoger cuatro
palabras (como minimo) de un board de nombres vinculados con las marcas, que las
describirian como si fueran una persona (MillwardBrown, 2009).

Las palabras que se muestran como valores a los consumidores son las
siguientes:

Figura 20. CHARACTERZ. Louis Vuitton. Spain Luxury Goods. Millward Brown. 2012 (MillwardBrown,
2012)
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La agrupacion de estos valores desvela a Millward Brown los personajes o las
personalidades que se encuentran tras cada una de las marcas. Personajes positivos
y negativos, en funcion del uso de palabras negativas en la definicion.

How the key 10 characters are captured

Maiden Seductress Hero oker
Innocent S dventurous Fur
ind Desirabl Br layful
Dreame i
Ise ng Friend
e Wis ontro Frien
feret rustworthy Assertiv Straightforward
eative
Mothe ebel
Generous :
aring Rebellious

BRANDZ | i
Brand Equity Study 38

Figura 21. BrandZ Study, The WPP Brand Equity Study, op. cit. (MillwardBrown, 2009)

Estas son las parejas y asi es como se reflejan en diez personajes:

Figura 22. BrandZ Study, the WPP Brand Equity Study. op. cit. (MillwardBrown, 2009)

...y en los diez posteriores:
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Figura 23. BrandZ Study, the WPP Brand Equity Study op. cit. (MillwardBrown, 2009)

Lo que el instituto hace con esta metodologia es agrupar a las marcas por
arquetipos. Un arquetipo es una forma conocida subjetivamente. El origen del
arquetipo se lo debemos a Jung que “encontré patrones simbdlicos comunes en todo
tipo de culturas, a lo largo de las distintas etapas de la historia, en la pintura, la
escultura, la literatura, el cmic, la publicidad, el cine y cualquier otra manifestacion de
creatividad del ser humano” (Nufiez, 2007)°.

Otra forma de acercarnos a definir la personalidad de una marca seria a través
de los mitos griegos. Partiendo de esta mitologia, para George Lewi, profesor de la
Alta Escuela de Comercio de Francia (HEC), “los consumidores de hoy tienen tanta
necesidad de creer en sus marcas como los griegos en sus mitos” y “asi, tres tiempos
escindirian el ciclo de vida de una marca: en el tiempo del heroismo, la marca se
impone por su diferencia; en el tiempo de la sabiduria, obtiene confianza y, en el
tiempo del mito, adquiere una conciencia”. En esta tercera etapa la marca podria
tomar la personalidad de Apolo, como seria el caso de Microsoft, o de Dionisios, como
seria el de Intel (Salomon, 2008, pag. 462).

¥ “En la mitologia griega aparece una férmula que asocia determinados arquetipos humanos a dioses y
diosas como primera férmula conocida de encarnar esos arquetipos en unos prototipos divinos, con el
objeto de identificar esos arkhai, tratar de comprenderlos o aprehenderlos”. Citado por Fernandez, P.
Mitos y arquetipos en la publicidad de perfumes. Tesis doctoral. Facultad de Ciencias de la Informacién.
Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad 1. Madrid: Universidad Complutense de
Madrid. 2010.
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Para cerrar el apartado centrado en los arquetipos cabe recordar la definicion
gue de los mismos hacen Ramon Ollé y David Riu:

Un arquetipo es el patron ejemplar del cual otros objetos, ideas o conceptos se derivan.
En el lenguaje llano, todos los cuentos, historias, peliculas, leyendas, etc. contienen
una serie de tépicos que somos capaces de reconocer inmediatamente, cosa que
simplifica enormemente el proceso de comunicacion. El bueno, el malo, el rebelde, el
héroe, el mago, el bufén, el sabio..., son ejemplos de personajes arquetipicos que
hemos visto una y otra vez dibujados con personalidades muy parecidas. Dado que
somos capaces de reconocer esos arquetipos y asociarlos a determinados valores
universales, los hacen tremendamente interesantes para la construcciéon de la
personalidad de marca. Hadagen-Dazs durante mucho tiempo utilizé el arquetipo de la
seduccién; Harley Davidson, el rebelde; Nike, el héroe; Apple el creador. Asociar una
marca a un arquetipo concreto puede simplificar mucho el proceso de comunicacion y
conceptualizacion de la personalidad por la que apostamos (Ollé & Riu, 2009, pag.
170).

Por lo tanto, la investigacion de Millward Brown demuestra lo que Aaker ya
justificd, que los consumidores otorgan a las marcas rasgos de personalidad y que las
visualizan con personalidades humanas. La marca tendrd la relevancia de un
acompafiante con caracter propio en el dia a dia del consumidor.

En el siguiente apartado veremos los resultados de la Ultima investigacion de

MB sobre marcas de moda y lujo, y la asociacién que a dichas marcas se le otorga con
los trazos de personalidad.
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8.- La personalidad de las marcas de moda segun BrandZ

Tras revisar la metodologia de Millward Brown, dentro del BrandZ, vamos a ver
la percepcion de personalidad que los consumidores poseen sobre las marcas de lujo
y moda.

La metodologia del estudio lo que marca es la necesidad de partir de una
marca concreta, a partir de la cual el estudio define la categoria y el marco de
competencia. En este caso, la marca que se ha presentado ha sido Zara, analizando a
nivel de recuerdo la categoria denominada women apparel o moda.

8.1.- Los arquetipos de las marcas de pronto moda en mujer:

Las marcas que se analizan en el estudio son: Adolfo Dominguez, United
Colors of Benetton, Bershka, Blanco, C&A, Cortefiel, Desigual, El Corte Inglés, H&M,
Kiabi, Mango, Massimo Dutti, Pedro del Hierro, Primark, Pull&Bear, Timberland y Zara.
Las conclusiones del estudio muestran que los entrevistado atribuyen los siguientes
perfiles de arquetipos a las marcas:

Figura 24. Arquetipos de las macas de moda de mujer en Espafia en 2012 (Millward Brown, 2012)
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Figura 25. Arquetipos de las macas de moda de mujer en Espafia en 2012 (Millward Brown, 2012)

Aqui vemos como, con las respuestas de los consumidores, las marcas se han
distribuido por arquetipos, y podemos ver quien se acerca a quien. Si tal y como dijo
Aaker (1997), el propio consumidor de la marca puede ser uno de los elementos que
configuren dicha personalidad de marca, en los arquetipos de las marcas de moda
podemos vislumbrar que coinciden con la identidad que los consumidores quieren
transmitir de ellos mismos. Asi, una marca cuya comunicacion es de actividades de
exterior y aventura se relaciona con el arquetipo del héroe y marcas como Massimo
Dutti, Cortefiel o El Corte Inglés se encuentran dentro del arquetipo del sabio, en el
gue se encuentra también Zara, compitiendo directamente con ellos.

Sin embargo, otras marcas que podriamos considerar que han enmudecido a
nivel de comunicacion como Benetton, contindan teniendo un recuerdo importante y se
posicionan como el amigo. Mientras que marca mas jovenes, como Berska o Pull &
Bear ocupan el terreno del rebelde. Podriamos decir que el arquetipo coincide con la
imagen que el consumidor tiene de si mismo si es usuario, o con los consumidores
actuales de las marcas.
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8.2.- La consistencia durante el tiempo

El estudio también nos muestra que, en Espafia y durante los pasados afios, se
ha producido una evolucién de las marcas a nivel de percepcién. Lo interesante de
este chart es que demuestra que las marcas pueden hacer evolucionar su
personalidad. Zara estd creciendo, en las categorias de mujer, hombre y nifio; en
paises, en tipologia de producto y en tiendas. Al no hacer publicidad ni acciones de
relaciones publicas y con tan solo una discreta presencia online, si seguimos los
parametros de construccion de personalidad de marca de Batra, Donal y Fipinder
(Batra, Donal, & Fipinder, 1993), vemos que ha perdido la seduccion femenina para
convertirse en un “sabio” de la categoria. Seguramente Zara ha dejado de ser
visualizada como una mujer, la marca se ha hecho madura y es un referente dentro
del mundo del textil. Recordemos ademés que las noticias sobre la compafiia también
perfilan su imagen, en los Ultimos afios el crecimiento en bolsa de la marca le ha
conferido seguridad en su imagen, y por qué no, sabiduria.

Figura 26. Evolucién de la imagen de marca como arquetipo de Zara. (Millward Brown, 2012)

8.3.- Diferencias de percepcién de la marca Zara por paises

Al igual que el posicionamiento de una marca puede variar segun el pais donde
se comercialice, también puede cambiar su personalidad. En este caso, vemos que
Zara tiene diferentes personalidades en funcién del pais. Esto puede ser debido al
entorno competitivo, al tiempo lleva la marca implantada en dicho pais o a las
actitudes de dicho mercado hacia la categoria.
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Figura 27. Valoracion de la imagen de la marca Zara a nivel de arquetipo en los diferentes paises del
estudio, (Millward Brown, 2012)

9.- La personalidad de las marca de lujo segun BrandZ

Al igual que hemos hecho con la categoria de moda. Nos acercamos ahora a
valorar, siempre desde el estudios de Millward Brown, la personalidad de las marcas
de la categoria del lujo en Espafia. Cabe recordar que este estudio se realizé en 2012
y es ultimo realizado por MB sobre esta categoria en Espafia.

Tal y como explicamos en el apartado de moda, para realizar este estudio es
necesario introducir la variable de una marca, que nos proporcionara el resto del
analisis de personalidad de su entorno competitivo. En este caso, la marca que se ha
introducido en el estudio ha sido Louis Vuitton. A partir de ésta, las marcas que el
estudio ha marcado como competencia han sido: Armani, Bottega Veneta, Burberry,
Calvin Klein, Celine, Chanel, Coach, Dior, Fendi, Givenchy, Gucci, Hermés, Loewe,
Mulberry, Prada, Versace y Saint Laurent.
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9.1.-Los arquetipos de las marcas de lujo en el 2012

Los arquetipos que ha definido el estudio han sido los siguientes:

Figura 28. Arquetipos de la categoria del lujo en Espafia en 2012. (MillwardBrown, 2012, p. 4)

En las agrupaciones por arquetipos vemos como Givenchy se posiciona como
el Joker, la casa de moda es uno de los pocos ejemplos que no mantiene en sus
colecciones més que le nombre. Su disefiador, Ricardo Tisci, es uno de los que no
mantiene rasgos del estilo original de Givenchy; por ello quizas la marca logre esta
identidad de Joker (Vogue, 2015 ). Chanel, Hermés y Loewe se posicionan como las
marcas sabias, mientras que Prada y Versace compiten por el puesto del rey, y Dior y
Gucci mantienen el puesto de las seductoras.
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Es una forma de vislumbrar si la marca se encuentra en el terreno deseado
estratégicamente.

Figura 29. Evolucion de la percepcion de personalidad de Louis Vuitton en el tiempo (MillwardBrown,
2012, p. 6)

En la figura superior vemos la evolucién de Louis Vuitton a lo largo de los afios
sobre los que se ha realizado la investigacion. No disponemos de datos para entender
todos los cambios de aquetipo que ha sufrido. Estos podrian estar relcioandos con la
personalidad de las colecciones, algun cambio en la figura del disefiador o un cambio
de percepcion hacia la marca. Sea como fuere, idealmente la personalidad estratégica
de la marca deberia mantenerser en el tiempo.

Figura 30. Comparativa entre paises de la percepcion de personalidad de la marca Louis Vuitton en. 2012
(MillwardBrown, 2012, p. 7)
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Igual que le sucedia a Zara también en Vuitton existe un cambio de percepcion
por paises. Zara, al no realizar comunicacion, es mas débil ya que no puede
contrarrestar las tendencia locales; sin embargo sorprende la imagen de Louis Vuitton,
ya que, sin duda el grupo LVMH seguro que realiza camparfias de publicidad globales
para esta marca, con lo que la imagen deberia ser mas homogénea.
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10.- La descripcion de las marcas alta costura (lujo) desde la
editorial de moda

A modo de referencia, mostramos como los editores de moda definen y
agrupan las diferentes marcas de moda de lujo y como definen a las que marcan la
tendencia. Para ello nos basamos en el trabajo para la facultad Esdi, de Jaume
Vidiella, partiendo de la documentacion de sus ponencias del 2015 (Vidiella, 2015).

Veremos como la definicion de las agrupaciones de marcas, viene dada segun
la tipologia de las personalidad de mujer. Es cierto que en esta definicion se puede

mezclar la intencion de segmentacion con la personalidad de marca, pero es curioso
cdmo se agrupan las marcas bajo elementos no tangibles y de trazos de personalidad.

10.1.- Estilos de moda mas influyentes en el invierno del 2015

10.1.1.- Estilo 1: retro, freaky, tendry

Tipologia de mujer. Nos encontramos frente una tipologia de mujer creativa, culta,
viajada, original e inconformista, experimental, libre (no se viste para seducir), no
uniformada, experta, hedonista y caprichosa, colorista, dinAmica y que se aburre con

facilidad.

Marcas. Prada, Marc Jacobs, Marni, Louis Vuitton, Givenchy, Gucci, J.W. Anderson.
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llustracion 2 Estilo retro, freaky, tendry (Vidiella J. , 2015)

10.1.2.- Estilo 2: Small, minimal, ultramodern

Tipologia de mujer. Es una mujer creativa, culta, viajada, masculina, intelectual,
vanguardista, discreta, libre (no se viste para seducir), austera, segura y ocupada.

Marcas. Celine.
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llustracion 3. Estilo small, minimal, ultramodern (Vidiella J. , 2015)

10.1.3.- Estilo 3: Sweet, romantic, delicate
Tipologia de mujer. Es una mujer tranquila, culta, romantica, femenina, discreta,
convencional, relajada, con aspecto muy cuidado pero natural, poco agresiva, no

exhibicionista.

Marcas. Chloé, Valentino.
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llustracion 4 Estilo sweet, romantic, delicate (Vidiella J. , 2015)

10.1.4.- Estilo 4: New rich, bold, ultrasexy.
Tipologia de mujer. Es una mujer sexual, hedonista, superfemenina, exhibicionista,
voluptuosa, con un fisico muy trabajado, aspecto cuidado, agresiva, no muy

intelectual, poco liberada.

Marcas. Balmain, Dolce & Gabbana,
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llustracion 5. Estilo new rich, bold, ultrasexy (Vidiella J. , 2015)

10.1.5.- Estilo 5: Indie, hipster, bohemian

Tipologia de mujer. Es una mujer sexy, hedonista, urbana, relajada, atlética,
agresiva, rockera, fresca, despreocupada, algo masculina.

Marcas. Saint Laurent, Isabel Marant.

160



llustracion 6. Estilo indie, hipster, bohemian (Vidiella J. , 2015)

10.1.6.-Estilo 6: Pop, supercolor & fun

Tipologia de mujer. Es una mujer sexy, hedonista, urbana, explicita, voluptuosa,
agresiva, divertida, fresca, despreocupada, infantil.

Marcas. Moschino,
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llustracion 7. Estilo pop, supercolor & fun (Vidiella J. , 2015)

10.1.7.-Estilo 7: Legends, updated, icons

Marcas. Chanel, Dior.
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llustracion 8. Estilo legends, updated, icons (Vidiella J. , 2015)

10.2.- De la editorial de moda al arquetipo de comunicacién:

Vemos como existe una intencion por parte de los editores de moda de agrupar
también las marcas de moda de prét-a-porter seguin tipologias femeninas de
personalidad. No existe un paralelismo directo entre los atributos mencionados en esta
seccion y los atributos que utiliza Millward Brown en la metodologia de los arquetipos,
pero esta intencion es la que ayudara al consumidor a acabar percibiendo la marca
como si fuera un rol femenino.
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Los rasgos de personalidad femenina no afectaran solo a la comunicacion de la
marca, sino, sobre todo, al trabajo de los disefiadores en la generacion de nuevas
colecciones. Recordemos que el diseflador se denomina director creativo y, por lo
tanto, tiene el control de todos los elementos de la marca, que responderan a los

perfiles de mujer trazados.
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11.-Conclusiones del apartado: marca, branding y personalidad
de marca: la forma de aportar valores intangibles a las
posesiones

David Aaker afirma que el valor subyacente en el nombre o los simbolos de
una marca se basa, a menudo, en asociaciones especificas vinculadas a la misma. De
modo que, al asociar la marca a un contexto de uso, a un estilo de vida o a un criterio
de personalidad, puede suministrar un motivo de compra, puede hacer que el cliente
se sienta alguien diferente o puede modificar la experiencia de uso del producto (Aaker
D., 1994).

La marca es un contenedor de significados, tangibles e intangibles (Ollé & Riu,
2009). Un objeto marcado adquiere connotaciones que el mismo objeto sin marcar no
tendria (Sotbart, 1994) por lo que asume un valor econémico superior (Biel, 1993).
Esto es lo que hemos denominado brand equity (Kotler & Keller, 2008), valor de marca
(Saviolo & Marazza, 2013) o imagen de marca.

La funcién de la imagen de marca es persuadir al consumidor final para que
acabe comprando dicho objeto o servicio (Ries & Trout, 1989), e idealmente, que
repita dicha compra (fidelidad). Para ello la imagen de marca debe ser persuasiva para
el consumidor o afin a él. Asi, hablaremos de bounding (MillwardBrown, 2009) y de
brand esteem (Kotler & Keller, 2008) como el objetivo a alcanzar mediante los
contenidos del brand value (Davis, 2002) o de la brand equity.

Hemos de separar la percepcién del consumidor del posicionamiento real de una
marca y del deseado, aquel que las agencias de publicidad y las consultoras ayudan a
los departamentos de marketing a construir (Solanas & Sabaté, 2008). Para lograr
dicho posicionamiento deseado (Ries & Ries, 2000) (Ollé & Riu, 2009) y poder
redactar estratégicamente las diferentes capas de la imagen de marca agencias y
consultoras han disefiado herramientas, como la Brand Wheel (DELVICO BATES,
2003), la Brand Vision y la Brand Funnel (JWT, 2001). Todas ellas como camino a
seguir en las estrategias de comunicacion

Con la evolucion de las plataformas estratégicas las marcas se han centrado
cada vez mas en comunicar sus elementos intangibles. Esta propuesta se llevo hasta
el extremo con la star strategy, de Séguéla (Rom & Sabaté, 2007), (Moliner M. , 1996),
gue intentaba construir una marca, como Hollywood construia una estrella de cine,
basandose en los intangibles de la personalidad de marca. De hecho, no ya las
plataformas, sino las herramientas de construccibn de marca de la mayoria de
agencias de publicidad, reservan un espacio para la redaccion de los rasgos de
personalidad de marca deseados, para que sean percibidos por el consumidor (Kotler,
2000).

Sabemos, por las investigaciones realizadas, que los consumidores ven en las
marcas comportamientos humanos (Aaker J. , 1997). Una marca se compromete, se
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comporta y actia de forma que se le perciban rasgos de personalidad humana. Los
estudios sobre personalidad de marca han tomado su inspiracién en los trabajos de
personalidad humana (Dolcet, 2006). Intentando agrupar y simplificar los rasgos
propios de la misma. Aunque no se puede establecer un paralelismo directo entre los
rasgos de personalidad de marca y los de personalidad humana, porque la marca, al
final, se va a comportar como un complemento a la personalidad de su consumidor.

Estos rasgos de personalidad permiten al consumidor visualizar las marcas como
personas, tal como demuestran las investigaciones de Millward Brown, basadas en la
metodologia de los arquetipos (MillwardBrown, 2009). El consumidor genera una
relacion con la marca como lo haria con una persona. Una marca sera afin o no afin,
al igual como una persona lo es para otra.

Aunque las marcas tienen un comportamiento similar en todas las categorias,
dado el ambito de la investigacion, nos ha interesado centrarnos en las marcas de
moda y lujo. Hemos visto como los consumidores de dichas categorias generan
también este animismo de las marca y como, facilmente, las encapsulan dentro de las
categorias de los arquetipos. Por otro lado, hemos visto como, desde un punto de vista
estratégico, los editores (Vidiella J. , 2015) de moda asignan personalidades de mujer
a las marcas de prét-a-porter, para poder definirlas.

Este trabajo centrado en el branding de personalidad queda demostrado en el
analisis de la comunicacion grafica de las marcas de moda y lujo de los Ultimos 12
meses que se adjunta en el Anexo 1. En él podemos ver cémo las marcas de estas
categorias dejan de utilizar la estructura de la copy strategy o el brading de producto
para centrase en el branding de personalidad. Cuando la comunicacion se centra en
productos de textil o complementos la creatividad se basa en la fuerza de la imagen,
producto junto con modelo mostrando una actitud, una identidad. Sin embargo cuando
la misma marca realiza comunicacién en la categoria de cosmética, si que se vuelve a
utilizar el branding de producto centrado en una estructura de copy strategy.

En el Anexo 2 hemos realizado un andlisis de las categorias de clientes de las
agencias de publicidad creativas en Espafia durante los Ultimos 4 afios. Vemos en
dicho analisis como no aparecen las marcas de moda y lujo. No hay mas de 7 marcas
por afio que trabajen con agencias creativas. Esto a las diferencias en el trabajo de la
comunicacion persuasiva entre esta categoria y las demas. No existe una necesidad
de apoyarse en un director creativo de agencia tradicional, cuando la vision de la
marca la lidera el director creativo de marca o disefiador, y para plasmarla en
comunicacion se puede apoyar tan solo en un equipo de estilistas, fotégrafos y
productoras.

En conclusién, el consumidor es capaz de percibir rasgos de personalidad
humana en las marcas, y las agencias de publicidad, conscientes de ello, trabajan
estratégicamente dicho aspecto (Casala, 2009). En la categoria de moda vy lujo los
rasgos de personalidad serviran para lograr afinidad con el consumidor final. Las
colecciones cambian con una frecuencia que oscila entre uno y seis meses, por lo que
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es importante lograr afinidad con la marca para mantenerse en el top of mind del
consumidor final.

En el siguiente apartado, veremos como el consumidor construye su identidad

social y que funcién cumplen los rasgos de personalidad de marca en dicha
construccion.
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CAPITULO 3

Laidentidad personal:

Un acercamiento ala construccion de laidentidad y a la
definicion de personalidad humana
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1.- Introduccion al capitulo: los procesos de construccion de la
identidad social y la marca como parte de dicho proceso

Tras haber visto, en el capitulo I, como la vestimenta aporta contenido a la
identidad del individuo y, en el capitulo Il, como las marcas proporcionan nuevos
significados a la prendas, comenzamos, en el Gltimo capitulo del marco tedrico de la
tesis, por revisar las teorias sobre la construccién de la identidad social y qué funcién
cumplen las marcas en dicha construccién. No nos vamos a centrar solo en la relacion
marca prenda. Primero porque, como hemos comentado en las conclusiones del
primer apartado, no hemos localizado bibliografia sobre el tema y, segundo, porque
esta area formara parte de las conclusiones de esta investigacion.

Asi pues, en este apartado queremos dar respuesta, desde la investigacion
documental, a las siguientes cuestiones:

1.- Desde el estudio de la construccidon de la identidad personal y la identidad
social. ¢Como se forma la identidad social del individuo?, ¢qué rol juegan las
posesiones en la construccion de la identidad?, ¢la identidad es innata o es decidida
por el individuo?, ¢cudl es la relacién entre la identidad personal y el entorno social? y
¢,como influye este Ultimo en la construccion de dicha identidad?

2.- Desde el estudio de marca e identidad. ¢ Pueden ser las marcas un elemento de
construccion de identidad?, ¢puede ayudar a la definicion de la identidad personal el
contenido intangible de las marcas?, ¢qué papel desempefan las marcas en el
entorno social para comunicar la identidad personal hacia los demas?, ¢pueden las
marcas ayudar a tener una identidad aspiracional?

Vamos a profundizar en todo ello.
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2.- La construccion del autoconcepto y de la identidad social del individuo

2.1.- Laidentidad personal frente a la identidad social

¢Por qué queremos, desde esta tesis doctoral, acercarnos a las teorias de la
psicologia social?

Fue Belk quien afirmé que:

[...] objects in our possession literally can extend self, as when a tool or weapon allows
us to do things of which we would otherwise be incapable. Possessions can also
symbolically extend self, as when a uniform or trophy allows us to convince ourselves
(and perhaps others) that we can be a different person than we would be without them
(Belk, 1988, pag. 4).

Belk no habla de marcas, habla tan solo de objetos o de vestimenta (el
uniforme). Pero afirma que la posesion de un objeto, como es el caso de un trofeo, nos
permite convencernos a nosotros mismos de que podemos ser una persona diferente
de la que seriamos sin la posesién de dicho objeto Y, lo mas interesante, también
tiene la capacidad de convencer a los demas de que somos tal persona.

Dicha afirmacion es el punto de partida de nuestro estudio. Con la diferencia de
gue no queremos quedarnos sélo en el concepto objeto, sino que queremos hablar de
objeto marcado. En nuestra sociedad, los objetos son, cada vez, mas similares y solo
las marcas logran diferenciarlos. Veremos, mas adelante, como la marca acaba
aportando dicho valor afiadido.

Todas las personas se han cuestionado alguna vez ¢ quién soy? y ¢como soy?,
y han sentido la necesidad de saber a qué grupo pertenecen. Tras estas preguntas
llegan las que mas nos interesan para este estudio: ¢cOmo me presento ante las
demas personas para que me identifiquen como yo quiero que lo hagan? Y, por ultimo,
¢,.como puedo yo identificar quién es la otra persona y a qué grupo pertenece?

Los seres humanos, como personas sociales, tenemos dos grandes
necesidades Por un lado, la de conocernos a nosotros mismos, lo que nos ayuda a
saber qué pensar y como actuar en las diferente situaciones a las que nos
enfrentamos; y, por otro, conocer a las otras personas, l0 que nos ayudara a adivinar o
predecir lo que ellas puedan estar pensando o lo que van a hacer.

Incluso sus efectos sobre las pequefias opciones que tomamos en nuestra vida
cotidiana como lo que nos ponemos, forman parte del proceso de creacién de nuestra
propia identidad (Barreiro, 2004, pag. 1).

El paso previo a escoger determinadas marcas o vestimentas, que me ayuden

a comunicar mi identidad, es autodefinir la propia identidad. Mas tarde, dichas marcas
0 vestimentas, serviran a los demas para entender como me quiero mostrar. Esto solo
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sucedera si el nivel de conocimiento de las connotaciones de las marcas es el mismo
para el que las lleva y para el que las interpreta.

Asi, “si una persona lleva una bufanda con los colores de un equipo de futbol,
podria pensar que esa persona simpatiza con dicho equipo y que podria enfadarse si
ella decidiera hacer un comentario despectivo hacia ese equipo 0 ensalzara otro
diferente” (Moya & Rodriguez-Bailon, 2011, pag. 319). Del mismo modo, si una
persona utiliza una maleta de Louis Vuitton en sus desplazamientos, también se esta
posicionando frente a los demdas. La indumentaria, y los significados de dicha
indumentaria, sirven para transmitir un mensaje hacia los otros. Este mensaje puede
ser real, como es el caso de los uniformes. Una enfermera con bata blanca dara a
entender su profesion. Y enviamos un mensaje de identidad aspiracional hacia los
demas, usando prendas que transmitan connotaciones que no poseemos. El conjunto
de caracteristicas de la indumentaria, nos puede dar un mensaje claro o, también,
algunas veces nos puede llevar a confusion.

Esta claro que, “tomar conciencia de nuestra identidad y de la de las demas
personas, asi como la de los grupos a los que se pertenece y aquellos a los que no,
hace la vida mas sencilla y facilita nuestras relaciones interpersonales e intergrupales”
(Moya & Rodriguez-Bailon, 2011, pag. 319). En sociedad necesitamos saber como
comportarnos, e intuir qué esperan los demas de nosotros.

Los individuos se dan a conocer por la forma como presentan su identidad
frente a los demas (Goffman, 1959), de forma que, incluso, compartir los recuerdos es
también una definicion de la identidad (Schiffrin, 1996). Esta narracion de uno mismo
constituye una de las herramientas para expresar la propia identidad en la sociedad,
intentando siempre conseguir una percepcion favorable de los demas, o sea, caer bien
a la gente.

La narracion del yo no se presenta sélo de forma oral. La presencia externa
estd involucrada en multitud de actividades, que incluyen —pero no estan limitadas- el
compromiso de los roles sociales, la pertenencia a determinados grupos y la muestra
de comportamientos relevantes (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

2.2.- (,Coémo se construye la identidad de una persona?

Para lograr tener una identidad definida, las personas han de pasar por tres
etapas. Primero, la de tener autoconciencia de si mismas; segundo lograr un
autoconomiento o autoconcepto y, como consecuencia de todo ello vendra la
autoestima.

Si comenzamos por la subjetividad, veremos que, como hemos dicho al inicio,
“las personas piensan sobre si mismas, intentan conocerse, se evaltan, se comparan
con otras. Se trata de una actividad inevitable en que la propia persona es el centro del
su universo social” (Moya & Rodriguez-Bailén, 2011, p4g. 321). Esta es la unica forma
de generar una imagen de uno de mismo, o0 de crear una historia clara con la que
presentarse en el entorno social.
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La subjetividad es la necesidad de definirse a uno mismo, mientras que la
identidad es la necesidad de transmitir dicha definicién hacia los demas.

Asi pues, para Baker subjetividad es “the condition of being a person and the
processes by which we become a person, that is, how we are constituted as subjects”
(Baker, 2000, pag. 161). Se refiere al concepto de sujeto, similar al concepto de
persona, como algo relacionado con el proceso social que “bring up into being as
‘subjets for’ ourselves and others” (Baker, 2000, pag. 161). Y lo diferencia de
autoidentidad, que define como la concepcién que tenemos de nosotros mismos. Por
altimo, diferencia también la identidad social como las opiniones y las expectativas de
los demés sobre nosotros.

- La subjetividad estaria vinculada a la pregunta: ¢/ qué es una persona?
- La identidad (autoidentidad e identidad social) estaria vinculada con la
pregunta: ¢cOmMo NOS vemos a hosotros mismos y cOmo nos ven los demas?

Para Baker, ambas definiciones son producciones culturales. “What is to be a
person is social and cultural all the way down” (Baker, 2000, pag. 163). Por lo tanto, las
identidades personales son construcciones sociales y no pueden existir fuera de las
representaciones culturales.

Para tener una identidad, primero las personas han de pensarse a si mismas.
Es lo que llamaremos tener autoconciencia. Y para poder reflexionar sobre si mismas
necesitan de un modelo externo. Este modelo acostumbra a ser un ideal. En el mundo
de la moda, dichos ideales pueden ser los personalities® de las marcas (Moya &
Rodriguez-Bailén, 2011).

Una vez que se comparan con sus modelos aspiracionales, comenzaran a
imitar sus modelos de consumo. Recordemos que el objeto que se posee es una
extension de uno mismo (Belk, 1988). Una vez que el individuo se compara con su
ideal, si la comparacion va en su contra, se generan emociones negativas, que le
llevaran a hacer aquello que crea necesario para acercarse al modelo. Una vez ya
existe una autoconciencia, se inicia la construccion del autoconcepto. Para generar el
autoconocimiento de uno mismo y llegar al autoconcepto, hace falta partir de unas
creencias propias, validadas por el entorno social (Higgins, 1996).

Existen diferentes definiciones de autoconocimiento:

1.- El autoconocimiento activo y almacenado. El autoconocimiento
activo, de Swann y Boson (2010), es la informacién que la persona posee
sobre si misma y que le ayuda a diferenciarse de los demas. Swann también
habla de autoconocimiento almacenado, entendiendo por tal aquella
informacién sobre la persona que se encuentra en la memoria y no es utilizada

10 Entendemos por presonality la persona famosa o conocdia que es contratada por una marca como
embajadora de sus productos. La asociacién entre la marca y la personality hace que la marca adquiera
valores de dicho personaje famoso.
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para diferenciarse de los demés. Esta informacion memorizada puede ser
semantica, basada en términos abstractos (por ejemplo la capacidad para
empatizar con los demas), o episédica, referida a los acontecimientos vividos
gue ayudan a definir a la persona (Tulving, 1983).

2.- El autoconocimiento real o potencial. Higgings (1987) genera la
teoria de la autodiscrepancia, y habla de autoconocimiento real y potencial. El
yo real de una persona es definido en un momento concreto, frente al potencial,
gue la persona sabe que puede tener. Este autoconocimiento potencial es, o
bien, el yo ideal que le gustaria llegar a ser, con sus aspiraciones y las que
otras personas ponen en él; o el yo obligacion: aquello que los otros esperan
de él, a nivel de obligaciones personales.

Cuando la persona descubre que existen diferencias entre su yo real y
su yo ideal, se genera un nivel de tristeza que le llevara a buscar elementos
para lograr acercarse a su yo ideal: objetos, marcas, etcétera. Cuando existen
diferencias entre el yo real y el yo obligacion, los sentimientos seran de miedo y
ansiedad. Aqui también intentaremos demostrar como las marcas, y sus
contendidos, ayudan a calmar la ansiedad fruto de la autodiscrepancia, al
aportar valores de seguridad. 8

3.- El yo posible y el yo temido. Markus y Nurius (1986), en vez del yo
potencial hablan del yo posible y del yo temido. Ellos denominan a estas
alternativas los si mismos posibles. Estas dos ideas también sirven de
motivacién del comportamiento y, por lo tanto, de consumo; encaminado a
alejar a la persona del yo temido y acercarla al yo posible. Hablamos de lo que
a las personas les gustaria ser o temen ser en el futuro.

4.- El autoconocimiento global y el autoconocimiento especifico.
Otra diferenciacion del autoconcepto es la de Hampson (Hampson, John, &
Goldberg). Estos autores diferencian entre el autoconocimiento global, con
creencias generales sobre cualidades personales (“soy buena persona”), y el
autoconocimiento especifico, basado en cualidades concretas (“soy un gran
atleta”).

5.- El autoconocimiento personal y el social. Tajfel y Turner (Tajfel &
Turner) separan el autoconocimiento personal del social. ElI primer
autoconocimiento se refiere al ambito individual, a los atributos personales,
mientras que el segundo se refiere al grupo social al que se pertenece, y los
sentimientos que le generan dichos grupos (“soy catalan”, “soy del Barca”).
Estamos todavia en el ambito del autoconocimiento, algo que no tiene relacion
con la identidad social.

6.- Autoconocimiento individual, relacional y colectivo. Por dltimo
(Sedikides & Brewer, 2002), comienzan a unir ya al concepto de
autoconocimiento al de identidad, y ven en él tres niveles. EI autoconocimiento
individual busca la diferenciacion de la persona respecto de la demas. El
individuo se ve como la unién de capacidades y caracteristicas que lo hacen
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diferente de los demas dentro del contexto social, algo para lo cual es
necesaria la comparacion entre personas. El autoconocimiento relacional es el
compartido con otras personas y marca el rol dentro de las relaciones (por
ejemplo, el hermano mayor protector o la pareja celosa). El autoconocimiento
colectivo se basa en las caracteristicas personales relacionadas con la
pertenencia a un grupo social (por ser voluntario de una asociacion se supone
gue es una persona generoso). Junto a este conocimiento colectivo el autor
menciona la identidad grupal (Lemay & Tangney, 2004), que funciona a la
inversa: son las caracteristicas del grupo las que ayudan a definir a las
personas que lo integran (si la persona pertenece a un grupo Skin Head se le
presupone violenta).

Como vemos, han sido varios los autores que se han acercado al terreno del
autoconocimiento. Para nosotros, los mas relevantes en este caso serian las teorias
de Swann y Boson sobre el autoconocimiento activo, en lo que la persona busca, para
diferenciarse de los demas, el concepto del yo ideal, de Higgins, y el yo posible, de
Markus y Nurius, como motores de consumo para que la persona logre ser aquello que
desea. Asi como el autoconocimiento social, de Tajtel y Turner, y la identidad grupal,
de Lemay y Ashomre, que motivaran al individuo para seguir las mismas conductas de
consumo que sigue el grupo. Tras estos autoconocimientos se encontraran las
marcas, motivando el consumo.

El individuo intenta definirse y, una vez satisfecho con la definicién alcanzada,
buscara elementos que le sirvan para transmitir su identidad al entorno social. Dentro
de estos elementos valoraremos la funcién que pueden cubrir las marcas de moda.

Tras el autoconocimiento llega la autoestima, entendida como la evaluacién
que cada individuo hace de su propia persona. Esta evaluacién es social y se realiza
respecto a los demas. Es la forma de valorar como el sujeto se relaciona con los
demas. La autoestima mejora cuando la persona es aceptada por los otros y cae
cuando existe un rechazo social. La autoestima esta vinculada con la aceptacion del
grupo (Moya & Rodriguez-Bail6n, 2011).

Si es necesaria la aceptacion del grupo para potenciar la autoestima, seguir las
normas de consumo del grupo sera una forma de disefiar un autoconcepto ideal y
social deseado. Marcas focalizadas en un grupo concreto, como puede ser Vans
dentro del grupo de sckaters, pueden representar una forma de peaje para sentirse
incluido dentro de este grupo.

La aceptacion por el grupo es una de las motivaciones del individuo. Existe el
deseo de relacionarse socialmente, de formar parte de un grupo o de ser aceptado, asi
“en todas las culturas se considera que ser expulsado del grupo, desterrado, es la peor
condena. Necesitamos también ser reconocidos y apreciados por los demas. Las
piedras coexisten, las personas convivimos. Y esta inevitable relacion es fuente de
posibilidades y de conflictos” (Marina, 2011). Por otro lado, también existen dentro de
este deseo genérico los mas especificos de vinculacion y de reconocimiento. El sujero
aspira a ser valorado por los demas y, por esto, protege su imagen. Los sentimientos
de verglenza y de culpa —que es una verglenza interiorizada— lo demuestran.
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También esta incluido el deseo de pertenencia y, por lo tanto, de aceptacion por los
demés (Marina, 2011).

2.3.- Las teorias de la identidad social

Ya hemos visto, en algunas de las definiciones anteriores, que el
autoconocimiento puede partir de la base de que el individuo se forma como tal en un
entorno social. Un entorno que ya existia antes de que él naciera y que utiliza un
lenguaje, unos signos o unos simbolos. Para generarse como individuo es necesario
utilizar estos elementos comunes de la sociedad. Esto es lo que la psicologia social
denomina socializacion o aculturalizacién, y es lo que ayuda a definir el concepto de
identidad (Baker, 2000).

Desde el punto de vista de la psicologia social la aculturalizacion es la forma de
introducir al nuevo individuo en las tradiciones o la forma de entender el entorno de un
grupo determinado. Los contenidos seménticos de las marcas, ¢podrian formar parte
de la simbologia de este proceso de aculturalizacion? Baker asegura que la
concepcion de persona es un hecho cultural, que todos los elementos que configuran
la identidad son sociales y parten de practicas culturales. Por lo tanto, lo que significa,
por ejemplo, ser una mujer o0 un anciano cambiara de una cultura a otra (Baker, 2000).

Los recursos que los individuos tienen para definirse, van a depender de los
conceptos ya consensuados socialmente. Y las marcas pueden formar parte integrante
de dichos conceptos.

Social identities are associated with normative rights, obligations and sanctions which,
within specific collectivities, form roles. The use of standardized markers, especially to
do with the bodily attributes of age and gender is fundamental in all societies,
notwithstanding large cross-cultural variations which can be noted (Giddens, 1991).

Por lo tanto, la identidad se mueve entre similitudes y diferencias, entre lo
personal y lo social, sobre “what we have in common with some people and what
differentiates you from others” (Weeks, 1990, pag. 89). Nos entendemos a nosotros
mismos comparandonos con los demas. Esta creacién de autopercepcion parte del
mecanismo de la categorizacion social. Es el modo con el que separamos la realidad
en endogrupos, a los cuales pertenecemos (nosotros/as) y exogrupos, a los que no
pertenecemos (ellos/as). “Para establecer dichas distinciones se utilizan atributos
sociales destacables, como el género, la edad, la etnia, la religion o el color de la piel”
(Moya & Rodriguez-Bail6n, 2011, pag. 442) y, por qué no, la forma de vestir o las
marcas que se consumen.

2.4.- Diferencias entre subjetividad e identidad social
Las personas adquieren una identidad para expresar a través de las formas de
representacion culturales que son reconocibles por ellos mismos y por los otros. Por lo

tanto, la identidad se puede representar a través de signos, como las preferencias, las
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creencias, las actitudes o el estilo de vida. La .identidad es tanto personal como social
e intenta, por un lado, acercarnos a los demas y, por otro, diferenciarnos de los
demas.

Por lo tanto, Baker definira la identidad como un juego de representaciones
entre lo semejante y lo diferente, pero vuelve a cuestionarse la idea de que la
identidad sea algo fijo, que se encuentra o se posee, “identity is best understood not as
a fixed entity but as an emotionally charged description of ourselves” (Baker, 2000,
pag. 166).

En las teorias de construccién de la identidad podemos encontrar dos
corrientes, la existencialista y la anti-existencialista:

a) La existencialista, que considera que la identidad es algo que existe
de antemano como elemento universal. Es lo que se denominaria la “esencia”
de la persona.

b) La anti-existencialista no creen que la identidad sea algo que exista
de forma predeterminada, que esté integrada por cualidades esenciales o
universales. Considera que dicha esencia es cultural y que depende del
momento historico y del lugar en el que se encuentre el sujeto. La identidad no
es estatica sino variable. Es la construccion de un discurso para enfrentarse al
mundo.

La identidad se construye y no se encuentra. Y para construirla hacen
falta representaciones: los simbolos, el lenguaje, pero también los elementos
gue consideramos que transmiten ese discurso, como la ropa y las marcas.
Baker afirma que la identidad es un discurso que construimos sobre nosotros
mismos y que, por lo tanto, es variable y comunicado por elementos también
cambiantes (Baker, 2000, pag. 166).

2.5.- La autoidentidad como proyecto

En consecuencia, si no existe un componente esencial de las identidades,
éstas se podrian considerar un proyecto. Giddens afirma que la identidad esta
constituida por la habilidad de mantener una narraciéon coherente sobre uno mismo. Es
un intento de generar una narracion coherente de la identidad que nazca de la
trayectoria del pasado, y construya hacia el futuro o, como diria Giddens, “the self
forms a trajectory of development from the past to an anticipated future” (Giddens,
1991).

Baker afirma que no se nace con los contenidos de la identidad, sino que éstos
se van adquiriendo en las relaciones con nuestro entorno. La narracion de la identidad
se genera utilizando los elementos simbolicos de la cultura y del lenguaje. “Through
processes of identification with others and with social discourses we create an identity
with embodies an illusion of wholeness” (Baker, 2000, pag. 23). Por lo tanto, la
identidad personal no es una caracteristica diferencial del individuo, ni una coleccion
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de atributos que posea el individuo sino que, segun Giddens, ‘it is the self as a
reflexively understood by the person in terms of her o his biography” (Giddens, 1991)

A diferencia de lo sefalado antes, Giddens afirma que la autoidentidad de una
persona es el modo en que ésta piensa sobre si misma y, por lo tanto, no tiene que ser
una coleccién de atributos o de caracteristicas reales. Por el contrario, Baker reafirma
gue lo que una persona piensa de si misma puede cambiar en funcién de las
circunstancias, del momento vital y de lugar.

En consecuencia, Giddens define la identidad como un proyecto. Para él, la
identidad es algo que crea el individuo, que esta siempre en proceso de construccion,
en movimiento, en vez de en un final. Un proyecto de identidad se basa en lo que
creemos que somos ahora, de acuerdo con nuestro pasado Yy nuestras circunstancias
presentes, junto con lo que creemos que nos gustaria ser, la trayectoria vital que
esperamos tener en nuestro futuro.

2.6.- El yo social como resultado de la interaccién interpersonal y grupal

Segun las teorias del interaccionismo simbdlico, de G.H: Mead (1934), para
construir la idea del si mismo es necesario vivir en un entorno social. Mead, en su obra
Mind, self and society, sumo el concepto del yo espejo, aportado por Cooley (1902).

A partir de estos autores han sido muchos mas los que han defendido la
naturaleza social del self. Segun tales autores las personas no tendrian un
autoconcepto de ellos mismos si no fuera por las interacciones que realizan con otros
individuos.

Para Tice y Bausmeister, en 2011, el autoconocimiento viene del entorno social
y la relacion con otras personas.

Markus y Cross, en 1990, definieron las tres formas en las que las personas
determinan su identidad:

1.- Los individuos saben quiénes son por sus interacciones con otros.

2.- Las personas recibimos informacion de los demas para formar su
autoconcepto, evaluarlo y mantenerlo.

3.- Las relaciones interpersonales llegan a formar parte de uno mismo,
incluyendo personas muy cercanas a la propia identidad (la pareja de...) (Moya
& Rodriguez-Bailon, 2011, pag. 329).

2.7.- Tres formas de conceptualizar la identidad, segun Stuart Halls
En el articulo académico de Stuart Hall, de 1992, sobre The questions fo

cultural identity, éste identifica tres formas diferentes de conceptualizar la identidad.
Vamos a acercarnos a ellas para ver desde cuales nos aproximaremos a las marcas.
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1.- The enlightenment subjet. En esta conceptualizaciéon de la identidad, que
pude traducirse como “el sujeto ilustrado”, Stuart Halls se basa en la corriente filoséfica
donde la mente es el centro de todo. Para Hall, el sujeto ilustrado:

Was based on a conception of the human person as a fully centered, unified individual,
endowed with the capacities of reason, consciousness and action, whose “center”
consisted of an inner core... The essential center of the self was a person’s identity
(Hall, 1992, pag. 275).

Por lo tanto, en esta conceptualizacion, Hall ve a la mente como si tuviera
capacidades racionales que le permiten acercarse y experimentar el mundo y darle
sentido, partiendo de las percepciones propias de dicho entorno. Esto dejaria al sujeto
como unico responsable de sus decisiones y de su identidad.

2.- El yo social. En este caso partimos de la premisa de que las identidades no
pueden generarse mas que en un entorno social, y que es la sociedad y sus
elementos culturales los que ayudan al sujeto a generar esa identidad.

The inner core of the subject was not autonomous and self-sufficient, but was formed in
relation to “significant others”, who mediated to the subject the values, meanings and
symbols —the culture— of the worlds he/she inhabited (Hall, 1992, p&g. 275).

Los primeros “significant other’s serd la familia, de quienes aprendemos el
lenguaje, marcan las primeras normas y a los que se imita. Por lo tanto, la identidad se
genera con la relacién entre la persona y la sociedad y sus significantes. Para Baker,
esto tiene sus ventajas ya que:

Indeed, the internalization of social values and roles, stabilizes the individual and
ensures that individual persons fit the social structure by being stitched or sutured into it
(Baker, 2000, pag. 169).

Por lo tanto, la creacion del yo social ayuda al individuo a vivir en sociedad.

3.- El sujeto post moderno. El camino desde el sujeto ilustrado hasta el sujeto
social, representa el paso de ver a la persona como ser autosuficiente para generar su
identidad, a necesitar del entorno social para definirse.

Por otro lado, uniendo las dos teorias de conceptualizaciéon de la identidad,
diriamos que el sujeto tiene un yo propio que le ayuda a reflexionar y verse como
individuo. Esto nos lleva a que la persona pueda socialmente detectar diferentes
identidades que, desde su propio yo reflexivo, puede llevar a mezclarlas, danto lugar a
multiples identidades.

The subject assumes different identities at different times, identities which are not
unified around a coherent “self”. Within us are contradictory identities, pulling in different
directions so that our identifications are continually being shifted about. If we fell that we
have a unified identity from birth to death, it is only because we construct a confirming
story or “narrative of the self” about ourselves (Hall, 1992, pag. 277).
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2.8.- Nuestra imagen y la del otro: las teorias del interaccionismo
simbdélico

El interaccionismo simbdlico se preocupa fundamentalmente por la
interpretacion por parte del sujeto de los simbolos que aparecen cuando interactdan
con otras personas. El Interaccionismo simbdlico analiza el sentido de la accion social
desde la perspectiva de los participantes.

Vamos a ver al respecto las teorias de Blumer, Clooney, Mead y Goffman.

2.9.- Las teorias de Hebert Blumer

Blumer establece tres premisas béasicas (Rizo, De personas, rituales y
mascaras. Erving Goffman y sus aportes a la comunicacion interpersonal, 2011):

1.-Los humanos actian respecto de las cosas sobre la base de las
significados que estas cosas tienen para ellos. La gente actia sobre la base del
significado que atribuye a los objetos y situaciones que le rodean. Lo mismo
hacen con respecto a las personas, intentan atribuirles un significado y actuar
en relacion. Son simbolos.

2.- El significado de estas cosas surge de la interaccion social que un
individuo tiene con los demés individuos. Los significados son producto de la
relacion social —la comunicacion— que es esencial tanto en la constitucién del
individuo como en la generacién de sentido dentro de la sociedad.

3.- Estos significados se utilizan como un proceso de interpretacion
efectuado por la persona en su relacion con las cosas que encuentra, y se
modifican a través de dicho proceso. Las personas seleccionan, organizan,
reproducen y transforman los significados mediante la interacciéon con los
demas, en funcién de sus expectativas y propdésitos.

La interaccion entre personas es lo que permite a los sujetos sociales construir
significados del mundo que les rodea. Sin relacion social no puede haber generacion
de significados. Y estos no son inmutables, sino que evolucionan con dicha
interaccion. Asi, cuando la marca Burberry se convierte en la favorita de los grupos
marginales de Londres cambia de significado debido a la nueva interaccion social.

Por eso hace algunos afios un pub de Leicester prohibid a sus asistentes ir vestidos de
Burberry. Los famosisimos cuadros de la firma eran y son los favoritos de los chavs,
esos jovenes ingleses cercanos al movimiento hooligan que residen en ghettos, viven
desempeiiando trabajos basura o aceptando prestaciones sociales y son objeto de
mofa por parte del resto del pais. Burberry, junto a otras marcas arraigadas a la
tradicion britanica, son la forma en la que los 'chavs' expresan su pertenencia a una
nacién que les da la espalda. La firma, cansada de ser asociada con este grupo social,
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reestructuré su identidad y su estética hace una década, contraté a Christopher
Bailey y se convirti6 en lo que hoy es, la marca de éxito que llena los armarios de los
britanicos cool (Garcia, 2014).

El interaccionismo simbdlico afirma que cada momento de interaccién con otra
persona (conocerla) se definird con el contenido simbdlico que posean los sujetos y
gue, en este momento, estaran recuperando de la memoria. La relacién social intenta
ordenar nuestro entorno.

2.10.- Lateoria del yo espejo de Clooley

Para Clooley el yo social es simplemente una idea extraida de la comunicacion
con los demas que la mente asume como si fuera suya propia. (Cooley, 2005).
Necesitamos al otro para la creacion de nuestra propia imagen.

En la definicion del yo espejo, Clooley vuelve a reafirmar que necesitamos al
otro como acto de comunicacién para entendernos a nosotros mismos.

En un muy amplio e interesante conjunto de casos, la referencia social adopta la forma
de una imaginacion bastante definida, de como es el yo de uno mismo —es decir la idea
gue se haya apropiado— aparece en una mente particular, y el tipo de sentimiento del
yo que uno tiene esta determinado por la actitud hacia el mismo que atribuimos a esa
otra mente. Un yo social puede llamarse por ello el yo reflejado o el yo espejo (Cooley,
2005, pag. 22).

Por lo tanto:

Cuando vemos nuestra cara, nuestra figura, nuestro vestido en el espejo, y nos
interesamos por ellos porque son nuestros, nos gustan o no, segun si responden o0 no a
cémo deberian ser; asi con la imaginacidon percibimos en la mente del otro el
pensamiento de nuestra apariencia, de nuestras maneras, objetivos, obras, caracter,
amigos, y asi sucesivamente, y nos sentimos afectados por ellos segin sean en cada
caso (Cooley, 2005, pag. 22).

De alguna forma, lo que Cooley intenta decir es que procuramos cuadrar
nuestro yo o nuestra imagen con lo que el otro espera de nosotros. Esta idea del yo se
compone de tres elementos:

1.- La imaginacion de nuestra apariencia para la otra persona.
2.- La imaginacion de su juicio sobre esta apariencia.

3.- Un sentimiento propio, como por ejemplo el orgullo o la mortificacion.

La idea del espejo viene del segundo elemento, es el juicio imaginado que
esperamos del otro y que, en el fondo, es esencial.

En resumen, el yo espejo refiere que el sentimiento de autovaloracion, o
cualquiera otra idea que tienda a formar el concepto de uno mismo, surge a través de
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la captacién de la imagen de uno mismo en el otro y pone de manifiesto, como el yo se
convierte en identidad desde la percepcion del otro.

2.11.- El si mismo de Mead

Mead le da un papel muy importante a la comunidad. Para él, en la
construccion del si mismo es necesario, ademas de asumir la actitud de los otros,
asumir la actitud de la comunidad o la del grupo al que se pertenece. La identidad no
esta solo en las relaciones interpersonales, sino también en la organizacion social y en
la cultura. Es la comunidad la que genera la comunicacién simbdlica y desde ella la
identidad (Rizo, De personas, rituales y mascaras. Erving Goffman y sus aportes a la
comunicacion interpersonal, 2011).

Mead le da un papel muy importante al lenguaje en la constitucién de la
realidad social. La persona no surge del contexto social, sino que, en esencia, es una
construccion social y una estructura social. La adopcion y la experiencia de la actitud
del otro es lo que constituye la conciencia del yo.

Mead diferencia entre el yo y el mi.

1.- El yo es el motor del acto, expresivo, espontaneo, el que incita a
actuar. El yo no se experimenta directamente y sé6lo se puede conocer
retrospectivamente, después de que se ha convertido en un fait accompli.
Hablo conmigo mismo y recuerdo lo que dije. El yo de este momento se
convierte en el mi del siguiente. El yo es responsable tanto de los actos
creativos como de los irracionales. Es la parte de uno mismo que nunca ha sido
plenamente socializada y estad fuera de la consciencia, aislado e indémito
(Colliner, Minton, & Reynols, 1996).

2.- El mi es la incorporacion de las actitudes de los demas hacia uno
mismo. Es el otro generalizado que evalla y controla lo que el yo hace, son los
limites del yo dependiendo de las expectativas de los demas. “El mi existe
cuando llegamos a ser conscientes de como aparecemos a los demas. Es
siempre especifico para una situacion” (Colliner, Minton, & Reynols, 1996, pag.
403).

Por lo tanto, el mi crea el marco en el que el yo actla. El yo es la reaccion del
sujeto a las reacciones de los otros, y el mi son los limites que el yo se autoimpone
tras ser consciente de las actitudes de los demas individuos. .

En consecuencia aunque se diferencie entre el yo y el mi, al final es la sociedad
la que configura la identidad social. EI mi se constituye desde el yo espejo que habia
presentado Clooney.

2.12.- El modelo dramaturgico de Goffman

Goffman establece lo que él llama modelo dramatrgico de la vida cotidiana. En
su primer libro, La representacion de la vida cotidiana, Goffman parte de la premisa de
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que la vida cotidiana se puede analizar como una obra de teatro. Para Goffman,
cualquier persona, en una situacion de interaccién determinada, es un actor que lleva
a cabo una representacién frente a un publico y adopta expresiones con el fin de
controlar las impresiones de ese publico.

Las expresiones adoptadas por los actores pueden ser explicitas (lenguaje
verbal) o indirectas (gestos y posturas corporales), pueden provenir de objetos que el
individuo lleva consigo (ropa, accesorios...) o del propio medio o entorno en el que
tiene lugar la situacion de interaccion (mobiliario, decorados...).

Para llevar a cabo la actuacion, el individuo dispone de una dotacion expresiva
a la que Goffman llama fachada. La fachada abarca fundamentalmente dos elementos:
el medio —aquello que esta al margen de la persona— y la apariencia personal,
compuesta por las “insignias del cargo o rango, el vestido, el sexo, la edad y las
caracteristicas raciales, el tamafio y el aspecto, el porte, las pausas del lenguaje, las
expresiones faciales, los gestos corporales y otras caracteristicas semejantes”
(Goffman, 1953, p. 35). Para Goffman el vestido tiene una gran importancia en el
momento de la representacion de los roles en la vida cotidiana.

Pero de Goffman también nos interesa el concepto de la idealizacion:

Para llevar a cabo su actuacion, los actuantes y su publico ponen en escena,
idealizandolos, los valores cominmente asociados a ciertas posiciones sociales, es
decir, lo que conocemos como roles. Dicho de otra forma, cuando los individuos
acttan, en el marco de la vida cotidiana, cumplen el papel o rol que se asigna a cada
uno de los personajes que representan. Por otra parte, el pablico no tiene acceso a la
verdad, por eso se atiene a la apariencia, y para ello es importante el control de las
impresiones por parte de los actuantes (Rizo, De personas, rituales y mascaras. Erving
Goffman y sus aportes a la comunicacion interpersonal, 2011, pag. 9).

El publico de Goffman puede entender el significado de la actuacién gracias al
conocimiento de los simbolos sociales que comparte con el actor.

A “performance” is making one impression on those present and notably about
asserting (to oneself and to the other parties present) that we are who we pretend to be.
In staging his performance, a person uses his expressive equipment (clothes, gender,
position, etc.) in expressing his messages or situational claims [...] performance may be
the subject to “idealization”, suggesting that performers may be prone to provide the
audience with an impression superior to what reality will verify (Goffman, 2005, pag. 9)

El individuo se caracteriza para su interpretacion y, dentro de esta
caracterizacion, entra el poder semantico de la ropa y, en la actualidad, de las marcas
de ropa. Las marcas pueden hacer de elemento de cohesion simbdlica en la
comunicacion.

Para Goffman el self no existe sin la representacion dramatica. Se construye en
cada interaccion basandose en los elementos de fachada de los que se dispone.
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2.13.- La autoverificacion y la autopresentacion:

La teoria de la autoverificacion (Swann, 1983) afirma que a las personas les
gusta que los demas las vean tal y como ellas se ven a si mismas. Esta teoria asume
gue basamos nuestras identidades en el tratamiento que recibimos de los demas y
gue buscaremos informacion que confirme la visibn que tenemos de nosotros mismos.
Ademés, una vez que forman su identidad, las personas la usan para hacer
predicciones sobre su realidad, para guiar su conducta y para mantener la percepcion
de su mundo que es predecible y coherente (Moya & Rodriguez-Bailén, 2011).

La autopresentacion es la forma en que las personas intentan transmitir
informacién de si mismas a las demas personas, controlando la impresién que quieren
gue se hagan de ellas. Asi, “si quiere causar una impresion de seriedad porque va a
una entrevista de trabajo, podria vestirse utilizando un traje de chaqueta y llevar una
cartera”. “Algunas personas tienen una idea clara de lo que les gustaria ser, pero esto
no es suficiente, pues la identidad requiere una validacion social” (Moya & Rodriguez-
Bailon, 2011, pag. 238).

No es suficiente que las personas se comporten como creen que deberian
hacerlo, ademas tal comportamiento debe ser validado por los demas.

Por lo tanto, la autoexpresion lucha entre mostrar los propios valores o agradar
al otro con un fin

3.-Lamarca como elemento narrativo en la construccion de la
identidad

En este apartado vamos a ver como algunos autores relacionan la imagen de
marca con la generacion da la identidad social. Asimismo, hablaremos de la
congruencia, como elemento vinculante entre la marca y la persona.

3.1.- Larelacion entre las posesiones y la identidad

Tal como hemos dicho, los consumidores utilizan las posesiones para
representar, de forma coherente y positiva, cualidades sociales consistentes v,
también, para extender su identidad (Belk, 1988) (Escalas, 2004).

Las posesiones de una persona son, a los ojos de los consumidores, un
reflejo de las preferencias individuales, de sus valores y de su personalidad; de aquello
gue es importante para él o para ella (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Ademas, ayudan
a expresar y reforzar la propia identidad (Biel, 1991).

El significado simbdlico de cualquier posesion tiene un gran numero de
fuentes. Una pertenencia, por ejemplo, puede representar un gran valor si se asocia a
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la historia familiar (el fallecimiento de una persona) o una funcionalidad innata (una
crema que cambia la percepcion de la edad de la mujer). Al ya citado fan de futbol le
dard un gran valor al jersey de los Giants que comprd en un partido (Sussan, 2012). La
pieza, por si misma, tal vez pueda tener muy poco valor, pero posee una
representacion simbdlica de pertenencia al grupo de referencia, dentro de la narracion
de la propia identidad. Finalmente, la pieza puede ganar valor por encima de su
simbolismo y puede convertirse en una parte de la identidad personal (Belk, 1988).

3.2. La marca como elemento social

La gente tiene la necesidad inherente de comunicar quienes son, como ha
demostrado Goffman (1959) en sus ya citados trabajos sobre la sociologia de la vida
cotidiana. Y son los actos sociales, como el consumo, los que van a facilitar esta
comunicacion con los demas. Al final, lo que hace el sujeto es demostrar lo que se
puede esperar de él al enfrentarse a una situacidon antes de que esta se produzca
(Goffman, 1959). Como hemaos visto antes, a esta teoria se suma la del extended self
(Belk, 1988) que, desde una perspectiva psicolégica, demuestra que los consumidores
son la suma de sus posesiones y que un objeto formaréa parte de la identidad (self) por
la creacion, por la posesion o por el conocimiento del mismo.

Dentro de la literatura sobre el consumidor existen muchos trabajos
realizados sobre la identidad a través de la narrativa (Elliott & Wattanasuwan, 1998).
Como hemos visto, una de las partes de la construccidon de la propia identidad se
efectlia a través de la narracidon que se realiza para los demas. Esto permite a los
consumidores generar un sentido sobre quienes son. Mientras que Belk se centra en
las posesiones como el yo extendido (extended self), Schiffrin hace un recorrido por
las citas de diferentes autores para demostrar el efecto de posmodernidad en la
generacién de la identidad (Schiffrin, 1996).

Baker afirma que el momento de consumo es uno de los procesos en los que
intentamos mostrar la definicion de nuestra identidad social. Es una forma de
describirnos a nosotros mismos hacia los demas, una interpretacion subjetiva de cdmo
somos como personas. Por lo tanto, dentro del consumo nos encontramos con dos
conceptos: la subjetividad, que es la necesidad de definirnos como personas, y la
identidad social, que es la necesidad de comunicar esta definicion a los demas. Estos
mecanismo son los que nos interesan para descubrir qué papel cumplen la vestimenta
y las marca dentro de dichos procesos (Baker, 2000), algo que iremos desgranando
mas adelante.

Las marcas llenan necesidades sociales y psicolégicas (Elliott &
Wattanasuwan, 1998). Expresan quién es la persona y con qué grupos se identifica
(Escalas & Bettman, 2005). Por ello, el consumo de una marca y la identidad son
elementos importantes en el comportamiento del consumidor y en la forma en que la
marca soporta la narracion de uno mismo.

Este recorrido, nos recuerda que Ahuvia (2005) investiga el rol de las
posesiones en la construccion y la coherencia de la identidad narrativa, y defiende que
la posmodernidad ha permitido a los consumidores tener un yo fragmentado con
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multiples facetas. También recoge la autora los comentarios de Notably, Firat and
Venkatesh (1995), quienes sugieren que el yo fragmentado posmoderno no tiene
porgue intentar reconciliar sus contradicciones, pero si ha de buscar una coherencia
en el mensaje final. Un ejemplo es el discurso de la moda, que demuestra que
“consumer identity is not necessarily a consistent monologue narrative, but rather
offers many contradictory interpretative standpoints that consumers combine and adapt
to create and define the self” (Thompson & Haytko, 1997).

Desde la moda hasta otras practicas de consumo, el consumidor esta
generando un diadlogo con otros individuos que intenta influir en las acciones y en las
identidades (Murray, 2002). Los consumidores utilizan las marcas para generar sus
identidades (Holt, 2002). En vez de entender las marcas como objetos materiales para
productos funcionales Elliot & Wattanasuwan (1998) reconocen que las marcas son
recursos simbdlicos, utilizados por los consumidores para comunicar su identidad a los
otros.

La propia identidad no es algo innato, sino que se genera por la constate
monitorizacion y ajuste de la propia narracion; presentada a través del comportamiento
y de las préacticas de consumo. Las estrategias de marketing generan diferentes
personalidades de marca para atraer distintos segmentos de consumidores (Aaker J. ,
Dimensions of brand personality, 1997). Como los humanos, las marcas pueden tener,
de forma potencial, personalidades que las diferencien unas de otras (Sirgy, 1982).
Los consumidores tienden a asignar caracteristicas de personalidad a las marcas
(Aaker J. , Dimensions of brand personality, 1997), y las visualizan como si tuvieran
caracteristicas humanas (Levy, 1959). Esto indica que los consumidores se pueden
relacionar con las marcas (Fournier, 1998).

En 1988, Fournier demuestra que la marca es un compafiero activo. El
consumo de la marca significa la apropiacion del significado y, por tanto, la
construccion de la identidad. Belk, por otro lado, demuestra que la relacion entre
persona y posesion tiene mas de dos direcciones de relacion ya que incluso otros
pueden influenciar. Para Ahuvia (2005), esta relacién de los consumidores con una
posesion especifica también genera una conexion con otras personas.

Este autor, utiliza el consumo para definir como se comunican y como son los
consumidores: éstos escogen los productos que prefieren, los que tienen una
personalidad mas deseable (Belk, 1988). Por lo tanto, las marcas ofrecen mucho mas
que un valor funcional y, por ello, el significado de las marcas es esencial para que los
consumidores entiendan la comunicacion (Levy, 1959).

En resumen, “brand consumption is a powerful social tool that consumers
employ in their quest for self-identity” (Schembri, Merrilees, & Kristiansen, June 2010),
ya que los consumidores perciben en las marcas trazos de personalidad (Azoulay &
Kapferer, 2003), gracias a que son representaciones simbdlicas de emociones,
valores, preferencias y opiniones; toda una narraciéon (Randazzo, 2006), (Aaker J. ,
Dimensions of brand personality, 1997). El consumidor visualiza en las marcas trazos
de personalidad humana (Aaker J. , Dimensions of brand personality, 1997). Una vez
gue una marca se personifica, se convierte, por si misma, en una ayuda social para
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la reafirmacion de la personalidad: ayuda a definir la identidad y a la representacion
social de la narracion de la identidad (Belk, 1988), (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Los
consumidores usan el contenido simbélico dado a las marcas como una de las muchas
herramientas destinadas a construir su propia identidad.

3.3.-La busqueda de la congruencia entre marca e identidad

Parece interesante remarcar la obra de Achouri sobre la congruencia entre la
personalidad de la marca y la generacién de autoimagen (o identidad), ya que es otra
forma de demostrar que existe relaciéon entre el proceso psicologico del individuo y
aquello que le aporta la brand equity de las marcas (Achouri & Bouslama, 2010). Para
respetar el texto de la autora, en vez de identidad vamos a hablar de autoimagen.

El autor cita a L'Ecuyer (1994) para presentar una definicién de autoimagen:
"the way a person perceives himself, to a set of characteristics, personal features, roles
and values, etc. that the person attributes to himself, evaluates -positively or
negatively- and recognizes as being part of himself, to the intimate experience of being
and recognizing oneself despite changes”. Por su parte Bernette (2003) ofrece la
definicion siguiente: “self-image is based on an individual perception that is conscious
and organized according to the way an individual defines himself and reacts towards
his environment, while relying on his traits of personality, his values, his abilities and
his experiences”.

Aqui, el autor piensa que la autoimagen requiere un minimo de introspeccién
por parte del individuo, uniendo sus emociones y su comportamiento en esta
percepcién psicoldgica.

Achouri (Achouri & Bouslama, 2010) cita el trabajo de Rosemberg, de 1979,
donde se considera que la autoimagen es el conjunto de los pensamientos y
emociones a través de las que un individuo se puede descubrir a si mismo.

Partiendo de esta definicion, Brunel considera la autoimagen como un
elemento multidimensional que juega al mismo tiempo con:

1.- Una dimensién cognitiva: las ideas, las imagenes y las opiniones
gue un individuo tiene sobre si mismo.

2.- Una dimensién emocional: las impresiones y las emociones que un
individuo tiene sobre si mismo.

3.- Una dimensién social: el concepto es un conjunto de proyecciones
que los demas perciben del individuo.

Para poder hacer un paralelismo con el apoyo que las marcas ofrecen a la

construccion de la autoimagen, el autor se apoya en las teorias de otros autores que
confieren a esta definicién cuatro dimensiones (Jamal & Goode, 2001).
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1.- The real self: the way an individual sees himself (“what | think | am”).

2.- The dreamed self or the ideal self: the way | would like to be (“what
| would dream to be”).

3.- The real social self: the way others consider me (*what others think
to me”).

4.- The dreamed social self or the ideal social self: the way | would
like others to consider me (“what | would like others to think to me”).

La ventaja de este acercamiento es que permite al autor la congruencia de la
personalidad de marca con la autoimagen, que genera una interaccidon entre las
diferentes dimensiones.

3.4.-Larelacion entre autoimagen y personalidad de marca

Todas las teorias expuestas hasta el momento respecto a la personalidad
humana y la autoimagen intentan demostrar la relacion existente entre las marcas y
los consumidores. Para el autor, el consumidor utiliza su conocimiento de la
autoimagen para evaluar las marcas o elementos simbdlicos que utiliza. Busca la
congruencia, ya que el concepto de autoimagen es usado por el consumidor para
evaluar los elementos simbdlicos. El consumidor busca congruencia entre las
caracteristicas de una imagen de marca y la forma en que su personalidad se vincula
con las mismas (Belk, 1988). En otras palabras, el consumidor quiere demostrar que
su autoimagen se expresa mediante la eleccion de aquellas marcas cuya personalidad
parece cercana a la suya propia.

La congruencia entre la autoimagen y la marca es considerada como la
similitud entre los atributos simbdlicos de la marca y la autoimagen del consumidor.
Sirgy (1982) define congruencia como el nivel de coincidencia que existe entre la
expresion publicitaria y la autoimagen (identidad).

Al igual que se ha definido la autoimagen desde un concepto con cuatro
dimensiones, el autor cita a Galan (2007) para desglosar la congruencia en cuatro
niveles.

1.- Congruencia con la autoimagen real: es la similitud entre la autoimagen
real del consumidor y la imagen que el consumidor tiene del producto. Llevados
por un afan de proteger su identidad, los individuos solo consumen productos
que reflejan su genuino yo.

2.- Congruencia con la imagen ideal del sujeto: se refiere al nivel de
similitud entre la autoimagen del consumidor y la imagen que el consumidor
tipico le da a este producto. Es una busqueda de la autoestima. Se trata de
lograr cierta imagen de uno mismo a través del consumo o la posesién de los
productos que son coincidentes con la autoimagen ideal; o sea, aquella que
satisface la necesidad de autoestima.
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3.- Congruencia con la identidad social: el nivel de similitud entre la imagen
social del consumidor y la del consumidor tipico de la marca. Esta satisface una
necesidad de coherencia social al intentar la generacién de atributos
coherentes con la imagen que los demas tienen del individuo.

4.- Congruencia con el ideal social de autoimagen: representa el nivel de
similitud entre el ideal de autoimagen social y el del consumidor tipo. Esta
congruencia cubre las necesidades de aprobacién social, en la blsqueda de
generar un conjunto de conocimientos.

3.5.- Schembri y la construccién de la autoimagen a través de las marcas

Sharon Schembri y Bill Merrilees (Schembri, Merrilees, & Kristiansen, June
2010) realizaron una investigacion dedicada a demostrar que los consumidores
utilizaban las marcas para construir su propia imagen. El estudio demostré que los
consumidores utilizan las marcas en tres niveles: simbdlico, icénico e indexal.

1.- El nivel simbdélico. La relacién simbdlica con las marcas significa que el
consumidor hace uso del objeto como simbolo de algo mas (Mick, 1986). Por
ejemplo, el coche Ford simbolizaba en el estudio al coche familiar, pero un
joven empresario consideraba que un BMW daba mas seguridad a la imagen
gue sus clientes podrian tener de él. Afirmaba, incluso, que si conducia un
BMW la gente le trataba de forma diferente, mas respetuosa y amable. Asi
pues, BMW es un simbolo de éxito que influye en el entorno social. Otra
entrevistada utilizaba la marca para definirse a si misma y recurria a diversas
marcas para diferentes facetas de su personalidad.

Further evidence of the symbolic interrelationship appears in the words of a 26-
years-old female participant from the Middle East. She had several favorite
brands. “If | say that Dove is me as a cute child, then Toyota is the part where |
am tough, assertive, confident, and demanding, and Lancéme is me as a sexy,
good looking, charming girl. The different brands reflect the different parts of my
personality. They are part of me, but | do not think | can be one brand. But
there’s a connection, and each is part of my personality (Schembri, Merrilees,
& Kristiansen, June 2010, p. 624).

Es cierto que muchas marcas y productos tienen una posicion
funcional: por ejemplo, buscan el coche que menos consume. Sin embargo,
los consumidores son también emocionales (Thompson, Rindfleisch, & Arsel,
2006), y la vertiente simbdlica de la marca afecta a la compra.

A lo largo de su vida, el consumidor cambia y adquiere nuevos roles, y
las marcas cambian también con ellos. El consumidor tiene que redefinir quien
es y comunicarlo a los deméas. Aunque las posesiones que no cuadran en su
nuevo rol también son importantes (Schembri, Merrilees, & Kristiansen, June
2010).
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2.- Relacién icénica. La relacién iconica aparece cuando el signo refleja el
objeto por imitacion (Mick, 1986), (Grayson & Martinec, 2004). Del mismo modo
gue una falsificacion intenta ser la marca de un disefiador.

| am proud to be a Broncos supporter. | often wear my Broncos jersey out in the
street. It is not as if | am walking down the street wearing a loser’s jersey. They
are a good team whit good history (Schiffrin, 1996, p. 168).

El consumidor busca la asociacion con el signo de un objeto, no con el
objeto en si. En el caso del jersey de los Broncos, es un icono ya que adquiere
los valores de triunfo del equipo.

3.- Relacién indexal. La relacion icOnica aparece cuando el signo representa
el objeto, la relacién indexal aparece cuando se construye una relacién factica
entre el objeto y el signo (Grayson & Martinec, 2004) (Mick, 1986).
Generalmente, lo que genera es una recuperacion de los recuerdos: es como si
el objeto arrastrara al pasado.

Everyone has their favorite things, and Jagermeister is my favorite drink. It
reminds me of other times | have been drinking and having a party with my
friends. So the taste reminds me of good times, or maybe bad times, so sure it
has an impact on me (Schiffrin, 1996, p. 169).

3.6.- Efectos de la cultura de marcas

Samuel David Cepeda (Cepeda, 2013, pag. 162), docente de la Universidad de
Santo Tomas, de Medellin, en su articulo Efectos actuales de una cultura de marcas
realiza una investigaciéon documental y una serie de entrevistas a expertos para definir
el rol que las marcas desempefian en el entorno actual. Tras dicha investigacion el
autor confirma que las marcas redefinen el valor de los productos, algo de lo que ya
hemos hablado extensamente durante esta investigacion; que tienen una funcién
anestésica, haciendo que percibamos los que la estrategia de marca decide evitando
la informacién negativa del producto o de la categoria; y lo que mas nos interesa tiene
un funcion de identidad en el consumo y un impacto en la sociabilizacién. Entremos
mas en detalle en estos puntos.
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Figura 31. Sistema de categorias de los efectos del consumo de marcas sobre el individuo. (Cepeda,
2013)

3.6.1- Impacto en la socializacién

Cepeda tras la investigacion concluye que algunos bienes se han convertido en
representantes del estatus social, dando expectativas de subir en la escala social a las
personas que los consumen. Lo que implica que el hecho de comprar ciertos bienes
bajo determinada marca, repercute socialmente en las personas que los poseen, con
lo que pueden tener un mayor reconocimiento social al mostrar en publico dichas
compras, catalogadas bajo unas marcas.

La adquisicion de un producto cualquiera que cumpla con su funciéon
requerida, no es garantia del ascenso social. Esto es debido a que la masificacion de
la produccion ha permitido la homogenizacién de los productos y esto conlleva una
reduccion del precio, hace que sean menos exclusivos y recuerda que seran los
bienes de la misma categoria, marcados con signos que representen exclusividad y
sean de dificil obtencion los que permiten que el poseedor se sienta en posesion de un
determinado estatus.

Las marcas, que no los bienes, son un buen medio para demostrar que se ha
alcanzado un nivel de status. Aqui es donde se vincula marca con estatus social.
Volviendo a citar a Thorstein Veblen , como ya lo hemos hecho a lo largo de esta tesis,
“la base sobre la que descansa en ultimo término la buena reputacion en toda
comunidad industrial altamente organizada es la fortaleza pecuniaria”.

Para reforzar esta teoria Cepeda (Cepeda, 2013, pag. 163). cita a Theodor
Adorno (Adorno, 1984) en El ataque de Veblen a la cultura, “El consumo de bienes
[...] no esta al servicio simplemente de la satisfaccién de las verdaderas necesidades
humanas, ni al servicio de lo que Veblen gusta llamar la plenitud de la vida, sino que
sirve para mantener el prestigio social”. Esto provoca en el ser humano la necesidad
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de comparar y contrastar de manera continua las marcas que consumen las demas
personas, lo que las categoriza como mejores 0 peores, y genera aceptaciéon o
rechazo social por el hecho de haber comprado determinado bien o adquirido
determinado servicio.

Por lo tanto, las marcas no ayudarian a socializar, sino que serian un agente
de division y separacion en la sociedad, al establecer categorias y generar barreros en
los procesos comunicativos y sociales. Esta tendencia a diferenciar por tipo de
consumo afecta a las dinamicas de socializacién, donde es posible observar como el
hecho de poseer ciertos productos amparados bajo un logo especifico generan
aislamiento en quienes detentan tales bienes.

Dentro del factor de socializacién de las marcas, Cepeda encuentra tres
diferencias, la discriminacion por el uso de marcas, la identidad en el consumo.

3.6.1.1.- Impacto en la socializacion: discriminacion por uso de marcas

La globalizacién del mercado permite que aparezcan momentos de consumo
vinculados con grupos sociales, con los que el individuo se acaba identificando. Toda
compra tendra una motivacion racional, pero la compra con marca para el autor viene
impulsada por necesidades sociales a las que ya hemos comentado les suma
identidad grupal, el prestigio, la ostentacion, el estatus, etcétera. Para Cortina el miedo
a la falta de estima social y al aislamiento lleva a los individuos a comer, alojarse y
sobre todo a vestir como lo hace la clase que le resulta ejemplar. (Cortina, 1999).

En el &mbito de esta necesidad es donde las marcas tiene cada vez un rol mas
importante. Las marcas forman parte de la identidad de un grupo. Segun Frank
Parking (Parkin, 1979) las decisiones de consumo de ciertas marcas se convierten en
un factor que ayuda a determinar no solo el tipo de caracteristicas que presentaran los
miembros de un colectivo determinado, sino también qué criterios deberan cumplir
aquellos que deseen ser miembros para no ser excluidos de dichos grupos,
apareciendo un acto cotidiano de definicion social. EI grupo necesita tanto al sus
miembros como a las personas que excluye para identificarse como grupo.

Por lo tanto el consumo de ciertas marcas:

- Permite la identificaci6n como miembro de un determinado grupo social.

- Facilita la interaccién entre los miembros de dicho grupo social.

- Posibilita la aceptacién del individuo por el colectivo.

- Ayuda a excluir a aquellos individuos que tienen un patrén de consumo de
marcas diferentes de las que consume el grupo, pero aun asi muestran un
interés por pertenecer a dicho grupo.

- Busca la no segregacion del individuo en un contexto social.

Para Cepeda, esto implica que pertenecer a una subcultura, o colectivo social,
obliga a unas determinadas decisiones y acciones de compra, que hace que el
individuo eleve su sensacién de pertenencia al grupo y, guiado por dicha pauta de
consumo, que el grupo lo acepte.
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Las marcas seran un identificador del individuo. Ballesteros, afirma que “la
capacidad de alienaciéon de las marcas es tan fuerte que tiende a aniquilar la
personalidad, ya que hay que ir a la moda para no hacerse notar, para no ser
excluidos del entorno al que se pertenece o para adquirir las sefias de identidad que
permitan acceder al entorno social al que se quiera pertenecer” (Garcia Ballesteros,
1998) .

Por todo ello, el autor concluye que las marcas se apoderan de una
diferenciacion social y que se benefician de ella.

3.6.1.2.- Impacto en la socializacion: transformacion de los valores
sociales

Este mismo autor considera que las marcas son las culpables de la pérdida o
transformacion de los valores en la sociedad actual, donde “se juzga a un ser humano
ya no por su esencia y sus acciones, sino por sus decisiones de consumo, aceptando
0 rechazando a un individuo en un entorno social de acuerdo con el tipo de marcas
gue dicha persona utilice” (Garcia Ballesteros, 1998).

Gana lo efimero como forma de pensar y, al igual que con los productos, el
autor cree que las relaciones sociales a largo plazo se han vuelto obsoletas. Yendo
aln mas lejos, Cepeda considera que las marcas han perturbado los valores estéticos
de la sociedad, al generar el rechazo de los valores tradicionales, y sustentando su
valor en la continua innovacién.

Asi refuerza la idea Jodo Mendes da Rocha: “El desarrollo de las fuerzas
productivas convirti6 los valores culturales en productos de consumo. Los
consumidores de esos productos son esencialmente los grupos sociales en ascenso
gue buscan la afirmacion social a través de la adquisicion de otra identidad, o lo que
aparenta serlo”. (Mendes Da Rocha, Freire, & Furtado, Julio-Diciembre 2013). Para
este autor son estos bienes de consumo “marcados” los que hacen de
transformadores de la cultura. Sin embargo para él esto no es positivo y ve a las
marcas como destructoras sociales.

3.6.1.3.- Impacto en la socializacion: cultura de la ostentacion

El autor parte de la base de que en el mundo contemporaneo, el consumo es
una de las formas de inclusion social. Sin embargo, el analisis lleva al autor a hablar
de la cultura de la ostentacion, en la que las marcas forman un pilar importante.

Segun las conclusiones de su estudio cualitativo para el autor, este despilfarro
en ostentacion puede ser visto como como inversion en la socializacion, y es en el
consumo de marcas donde mas se evidencia dicha tendencia al gasto. Esto es debido
a que los productos marcados facilitan la comunicacion de esta ostentacién, mucho
mas que la compra de productos que no estén respaldado por un logotipo.
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En conclusién, las necesidades sociales pueden tener tanta importancia como
las biolégicas. Esto nos llevaria a un deseo de aprobaciéon que estaria reforzado por
unas actitudes ostentosas, en blsqueda de estatus y aceptacion social. Por lo tanto,
una compra con un precio superior significa tan solo un “extra coste” que no mejora la
calidad fisica del producto, o su valor en horas de produccion, pero adquiere un
caracter vital e indispensable para el consumidor.

3.6.1.4.- Identidad en el consumo

Por lo que hemos comentado, el autor afirma que las marcas se convierten en
un factor que delimita la pertenencia a un determinado grupo, y sirven para fomentar la
creacion de identidades basadas en la diferenciacion, en vez de homogeneizar
mediante el consumo a gran escala. Las marcas (como signos representativos)
promueven también la creacion de estilos diferentes, nuevas formas de demarcacion
social y acciones humanas separadas del comun de la poblacién (Klein, 2001), ya que
es posible asociar ciertos logos con una cultura o subcultura especifica.

Son las empresas las que se estan centrando en promover la creacion de
identidades de marca. Estas identidades de marca son factores de separaciéon o
diferenciacion social asociados a ciertos logos (Atkin, 2005).

Las marcas se convierten entonces en un elemento que puede ser utilizado
para separar de las agrupaciones sociales a aquellos individuos que
no comparten un estilo y, por lo tanto, no tiene un consumo similar. Es la globalizacion
y la comunicacion de masas la que llevara a la estandarizacion de estos grupos y a la
creacion de una iconografia global, representada por las marcas.

Estos grupos que comparten un mismo estilo, son manifestaciones de una
subcultura, que puede o no girar en torno al consumo. A modo de ejemplo, Donald
(Donald, 1995), recuerda que los jovenes tienen una tendencia marcada a manifestar
su diferencia e individualidad, desafiando la norma dominante e intentando excluir a
aquellos que no cuadran con sus caracteristicas de diferenciacién. Son las marcas las
gue fomentan la construccion de la identidad mediante la diferenciacion.

Esta blsqueda de diferenciacion se dard mas cuanta mas exposicion exista a
los medios sociales, ya que también son las marcas quienes promueven el consumo
como forma de reforzar la identidad.

Por otro lado, para el autor, es en las zonas metropolitanas, con una mayor
densidad de poblacion, donde se generan mas tipologias sociales o culturales que
buscaran en las marcas su via de diferenciacion. Son estos grupos los que generan
unas normas o estandares impuestos, como pueden ser la forma de vestir, el lenguaje,
el medio de transporte, los accesorios 0 productos especificos requeridos por ellos.
Esto hace que los nuevos miembros del grupo copien habitos de consumo de los
integrantes mas antiguos, llevando a la imitacibn como forma de aceptacion y
posiblemente a una transformacién de la identidad.
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El autor cita a Vidaurrazaga (Vidaurrazaga, 1995), quien a su vez se refiere al
Diccionario de psicoandlisis, de Laphanche y Pontalis: “La identificacion es un proceso
psicolégico por el cual un sujeto asimila un aspecto, una propiedad, un atributo del otro
y se transforma, total o parcialmente, sobre el modelo de este”. Esto lleva a potenciar
la compra de ciertas marcas, que son parte de la identidad de un tercero y no de la
propia del sujeto.

Y lo més relevante para nuestro marco de investigacion es que, a modo de
resumen, podemos sefalar:

-Hay productos o marcas que son requeridas por el grupo para su
inclusion social. Pero los productos y las marcas no solo hacen que el individuo
pertenezca al grupo sino que son altamente relevantes para la construccién de
la identidad del individuo.

-La marca es capaz de definir la identidad cultural y, por supuesto, la
pérdida de dicha identidad dentro de una cultura o subcultura especifica. Son
estos “signos representativos” los que se convierten en catalizadores para la
construccion de la personalidad y la creacion de roles en un determinado
colectivo. Marca y consumo llegan a generar pertenencia e identidad.

3.6.1.5.- Marcas anestésicas y concienciacion

Vamos viendo con Cepeda como las marcas (signos representativos) tiene un
gran poder disuasorio y, ademas, un caracter desiderativo que da al ser humano una
sensacion de beneplacito y de complacencia.

Son las marcas, con su promesa de statu quo y con sus contenidos abstractos,
las que generan un adormecimiento en los consumidores, alejandolos de la realidad
de las empresas o de los productos que consumen.

Para el autor es necesario llegar a un consumo vinculado con la conciencia en
la toma de decisiones; hace falta que el consumidor, en el momento de tomar una
decisibn de compra o de actuar como agente econdémico, vea mas alla de las

apariencias creadas por los medios de comunicacion.

Las marcas estan llevado al sujeto a una toma de decisiones no racional,
donde la marca cubre la carencia de informacién durante el proceso de compra.

3.6.1.6.- Conclusiones del autor:

A modo de resumen del pensamiento de Cepeda tras su investigacion
comparativa apuntemos que:

- Las marcas alteran los valores y dindmicas globales.
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- El consumidor no evalta las marcas desde su funcionalidad, o desde

aquello representan, sino desde la forma como afectan a quienes se

ven influidos por ellas.

- Son las marcas las que redefinen la realidad y la ajustan en beneficio

de aquello que representan.

- La cultura de las marcas ha formado parte activa de las diversas
transformaciones sociales del mundo contemporaneo.

- Son las marcas las que generan una nueva visidn social, y de
segmentacion grupal.
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4.-Conclusiones del apartado. La marca ofreciendo la
posibilidad de construir la identidad social deseada.

Es necesario distinguir entre autoconcepto e identidad social. Mientras que el
autoconcepto es la percepcién que el individuo tiene de si mismo, la identidad social
sucede frente a los demas (Moya & Rodriguez-Bail6n, 2011).

El individuo intenta conocerse e intenta que los demas le conozcan como él
espera ser visto. Para ello utiliza elementos culturales que les unen. Lo que hemos
llamado la aculturalizacién (Barker, 2000). Se genera un mismo lenguaje simbdlico
para entender las identidades de los demas. Dentro de este lenguaje aparece la
indumentaria y las marcas como complemento a la simbologia de las prendas.

Frente a las teorias existencialistas, se posicionan las no existencialistas que
afirman que la identidad social es cambiante y que es un proyecto en el que el
individuo puede tomar decisiones (Barker, 2000). Es un camino que comienza en el
pasado y se recorre hasta el futuro (Giddens, 1991). Hemos visto como existe un yo
ideal (Higgins, 1987), al que nos gustaria llegar; un yo temido, del que intentamos huir
(Markus & Nurius, 1986), y también una identidad grupal, que refleja nuestro intento de
integrarnos en un grupo y se apodera de las connotaciones de identidad que por
pertenecer a dicho grupo se presuponen.

El interaccionismo simbolico refuerza la idea de la necesidad de la sociedad
para construir nuestras identidades. Por un lado, Blummer afirma que los objetos
tienen el significado que en sociedad se les quiere dar y que, dicho significado, puede
variar dependiendo de las interacciones entre los individuos. Asi una marca no deja de
ser un valor acordado socialmente que se le da a un objeto, que constituye un
elemento vivo y cambia en funcidon de sus consumidores o de las acciones de
comunicacion que éstos lleven a término.

Por otro lado, Clooney (2005) trabajara la teoria del espejo: construimos
nuestra identidad con el fin de ser evaluados por los demas. Por consiguiente, tanto el
individuo que genera su identidad como el entorno social han de estar alineados con
los elementos que comunican dicha identidad. De nuevo, las marcas, como simbolo
homogéneo generado por la comunicacién, vuelven a servir de ayuda en el proceso de
comunicacion de la propia identidad.

Y, por ultimo, Goffman (1953), con su dramaturgia de la vida cotidiana,
presenta las relaciones sociales como una obra de teatro en la que actores y publico
también han de estar alineados culturalmente para comunicarse. El actor dispondra de
la fachada como el conjunto de elementos de comunicacion no verbal de la obra, entre
los que se encontraran la indumentaria y —¢ por qué no?- las marcas de la misma.

Asi pues, todo individuo tiene necesidad de definirse a si mismo, acto que
denominaremos autoconcepto, y hacia los demas mediante la identidad social. La
identidad social busca un reconocimiento, facilitar la pertenencia a un grupo de
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referencia y ayudar a la comunicacién social, identificando a cada individuo como él
desea ser y permitiendo un comportamiento acorde.

Pero si la identidad social es un proyecto, la narracion de una historia, puede
haber individuos que necesiten reforzarla (jovenes directivos de empresas inseguros)
0 cambiarla (personas adultas que afioran la etapa adolescente). Dentro del intento de
cambio o reafirmacién de dicha identidad destacan los simbolos que utilicemos. Y
aquellos que componen nuestra carta de presentacion son la indumentaria y, junto
ella, las macas de moda. Por lo tanto, el consumo de un objeto marcado en la moda,
gue tenga connotaciones de una identidad social aspiracional, puede servir para
disfrazar nuestra identidad actual o para intentar reasegurar la que nos gustaria tener.

La identidad estd directamente vinculada con el consumo de marca, ya que
esta nos cubre tanto beneficios sociales como psicoldgicos (Elliott & Wattanasuwan,
1998). Hemos visto como los autores confirman que las marcas expresan, en la
comunicacion social, quién es la persona y con qué grupos se identifica (Escalas &
Bettman, 2005).

El consumidor necesita elemento fisicos visuales para comunicar su
identidad, ya que es consciente de que ésta no se comunica solo de forma oral (Elliott
& Wattanasuwan, 1998). Dentro de dichos elementos encontramos la indumentaria, y
una de las razones de seleccion de dicha indumentaria serd& la marca. Son
posesiones seleccionadas para representar sus cualidades y para extender su
identidad (Belk, 1988) (Escalas, 2004).

La imagen de marca se compone de intangibles (Ollé & Riu, 2009), y entre
ellos encontramos la personalidad de marca (Moliner M. , 2003) (Aaker J. , Dimensions
of brand personality, 1997). Si la personalidad de la marca se corresponde con la
identidad del consumidor se genera el fendmeno denominado congruencia (Achouri &
Bouslama, 2010) (Galan 2007). La congruencia no aparece solo cuando esta
correspondencia es con la identidad real del consumidor, también existe congruencia
cuando dicha correspondencia es o con la identidad ideal o con la identidad social
ideal. Esto es, el individuo no posee dichas cualidades, pero consume la marca para
mejorar su autoestima (buUsqueda de la identidad ideal, que implica parecerse al
consumidor aspiracional de dicha marca) o para sentirse integrado en un grupo social
aspiracional (busqueda de la identidad social ideal ya que ésta se corresponde con la
identidad social del grupo que consume la marca). De esta forma estamos afirmando
gue las marca no solo ayudan a reforzar la identidad del consumidor sino a proyectar
una falsa identidad (Galan 2007).

La marca funciona basicamente de forma simbolica (Schiffrin, 1996),
aportando valores mas alla de los propios del producto; valores que son adquiridos por
el individuo en el momento de consumir dicha marca (construccion de autoconcepto o
identidad personal) o cuando este consumo o uso del producto se hace como carta de
presentacion en el teatro de la vida cotidiana (Goffman, 1953), construyendo asi la
identidad social.
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SEGUNDA PARTE: MARCO EMPIRICO E INVESTIGACION
CUALITATIVA
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1.- Introduccién

En este apartado de la tesis doctoral, vamos a justificar el porqué de la
metodologia utilizada en la investigacién, asi como la muestra seleccionada, la
herramienta utilizada y el sistema de analisis de la informacion que se ha recogido.
Todo esto se har4d mas adelante, y tras haber realizado la revisién de la literatura
académica sobre la materia que hemos visto en los apartados 1.2 y 3 de la tesis
doctoral.

Hemos de tener en cuenta que esta investigacion trata de encontrar luz a las
preguntas formuladas con anterioridad, cuales son los concepto de marca en el mundo
de la moda y el lujo, el concepto de personalidad de marca y la creacién de la propia
autoimagen como factor de decision al seleccionar entre marcas de moda y lujo

Esta investigacion se ha basado en una perspectiva estructural de produccion
primaria de datos, como la entrevista en profundidad, y técnicas de recoleccion
secundaria de datos (Garcia, lbafiez, & Alvira, 1986, pag. 40), como el analisis
estructural de textos.

La investigacion se ha planteado desde dos lineas de trabajo, por un lado una
parte documental, retrospectiva y exploratoria, que busca en fuentes primarias y
secundarias y, por otra parte, un trabajo de investigacién de campo que trabaja con
fuentes primarias mediante metodologias cualitativas. Hablamos de entrevistas en
profundidad con expertos en comunicacién, creacién de marcas y moda.

2.- Metodologia aplicada

Segun Wimmer y Dominick (Wimer & Dominique, 1996, pag. 28), es “necesario
tener en cuenta que el enfoque escogido por el investigador dependera de los
objetivos y de la finalidad, asi como de los recursos necesarios para llevar a cabo la
investigacion”. Esto nos ha llevado a la seleccién de la metodologia de entrevistas
focalizadas, para llevar a cabo esta investigacion.

La entrevista focalizada se encuentra dentro de la técnica de la entrevista en
profundidad y, como nos recuerda Ferrando, desde la perspectiva estructural, la
entrevista en profundidad constituye una técnica primaria de recogida de datos que, a
diferencia del focus group, intenta la busqueda de un eje genérico entre las entrevistas
de la muestra (Garcia, Ibafiez, & Alvira, 1986, pag. 40).

3.- Lainvestigacion documental

El trabajo documental se ha basado en la blsqueda de referencias que la
comunidad académica, y el entorno profesional, han generado sobe branding,
construccion de marcas de moda y lujo y teorias desde la psicologia social respecto a
la creacion de la propia imagen.

203



Estas areas de investigacion documental vienen dadas por la hipétesis inicial de
la equity de las marcas de moda y lujo es un elemento de construccién de la
autoimagen individual. Para enfocar esta pregunta ha sido necesario remitirse a las
fuentes bibliograficas mencionadas en el apartado anterior. Es cierto que existe una
amplia bibliografia y documentacion sobre marcas y branding, sobre la moda vy el
lenguaje de la moda y, asimismo, sobre el concepto del lujo. También existe una
amplia recopilacién de teorias sobre la construccion de la autoimagen (el self), desde
la psicologia social.

La novedad que aporta esa investigacion, es que ni desde el lenguaje de moda ni
desde psicologia social se remite a las teorias del branding para reforzar sus
afirmaciones. Y ello a pesar de que queda reforzada, a nivel bibliografico, la hipotesis
de que las personas utilizan las marcas como medios de autoexpresion y que se
entiende que la ropa ha servido desde la historia para construir mensajes de
“clasificacion” personal y se reconoce a la vestimenta como otro de los elementos de
creacion de la autoimagen.

4.- La investigacion de campo

Para llevar a cabo la investigacion de campo se ha trabajado desde el disefio
cualitativo. Se trata de un disefio flexible que se desarrolla a partir de informacion
cualitativa y que no implica un manejo estadistico riguroso, ya que su estructura se
orienta mas hacia el proceso de obtencion de resultados (Monje, 2011, pag. 109).

De los diferentes tipos de investigacion cualitativa -etnografica, del caos,
fenomenologia, historia de vida- (Monje, 2011, pag. 111) las que se van a utilizar en
este proyecto son:

a) El andlisis del contenido y del discurso. Segin Valles (Valles M. , 1994), es un
método para manejar material narrativo cualitativo, pero que también permite la
cuantificacién. Es una técnica de investigacion para el andlisis sistematico del
contenido de una comunicacion, ya sea oral o escrita.

b) Investigacién fundamentada. Denominada en inglés Grounded Theory, es una
metodologia de investigacién cualitativa utilizada en ciencias sociales que, “hace
hincapié en la generacién de una teoria a partir de los datos obtenidos en el proceso
de realizacién de la investigacion”. Es un tipo de investigacién que funciona de forma
inversa al método cientifico: en vez de comenzar por las hipétesis, comienza por la
recopilacién de datos, mediante métodos diversos. De los datos recogidos se generan
categorias, que son la base para la creacién de las teorias.

La investigacién llevada a cabo es una investigacion cualitativa basada en
entrevistas en profundidad, focalizadas, dirigidas a profesionales en relaciéon con los
conceptos de moda, marca e autoimagen. Para ello se ha generado un método de
investigacion en tres fases:
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1.- Disefio de la muestra
2.- Disefio de la recogida de informacién
3.- Disefio del andlisis de dicha informacion recopilada.

Morin afirma que la entrevista es algo mas que “una comunicacidn personal
suscitada con una finalidad de informacion”. Por ello se decide utilizar esta técnica, ya
gue por la complejidad de los conceptos a trabajar y el nivel de abstraccion de los
mismos, es necesario huir de las entrevistas mediante cuestionario cerrado.

La entrevista focalizada tiene una propuesta, realizada por Merton y Kendall en
1946, como nos recuerda Peon (Peon, 2004, pag. 77) y se desarrolla con mayor
precision por Merton, Fiske y Kendall, en 1956. La entrevista focalizada “es un intento
por combinar parte de las dimensiones asociadas con la profundidad y la libertad que
observan las entrevistas no estructuradas con las caracteristicas de las entrevistas
estructuradas”, Asimismo Ruiz e IspizGa recomiendan la utilizacibn de estas
entrevistas cuando “la persona entrevistada sea un sujeto de quien se sabe que
intervino en una situacién particular, tal como haber escuchado un programa de radio
o television, o participado en una huelga. En estos casos el entrevistador conoce de
antemano, directa e indirectamente, la configuracibn de elementos, esquemas,
procesos en los que se encuentra el entrevistado, por lo que la entrevista la estructura
y la utiliza sistematicamente” (Olabuenaga & Ispizua, 1989, pag. 154).

Asi pues, vemos que en la entrevista enfocada: fue desarrollada por Merton, en
1956, “las preguntas se plantean en forma estandariza; es mas estructurada que una
entrevista en profundidad, cuenta con un foco de interés predeterminado, hacia el que
se orienta la conversacion y mediante el cual se ha seleccionado a la persona objeto
de la investigacién, y pretende dar respuestas a cuestiones muy concretas:
generalmente se trata de probar hipétesis” (Diaz & Andrés, 2005, pag. 14).

Peon también nos recuerda que “al igual que en la entrevista estructurada, en la
enfocada, se asume una posicién directiva conduciéndola a un area limitada o material
de interés [...] en la entrevista focalizada las respuestas pueden ser mas libres. Sin
embargo si el entrevistado se aleja demasiado del tema apuntado, el entrevistador
puede regresar al “foco” de atencion” (Peon, 2004, pag. 77).

5.-Técnica de la investigacion

5.1.- El porqué del uso de la entrevista en profundidad

Como ya se ha dicho anteriormente, el trabajo de campo se ha realizado
mediante la técnica cualitativa, utilizando como herramienta de la misma la entrevista
en profundidad. Esta es una técnica utilizada de forma habitual en el terreno de la
investigacion social.
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Tal y como define el departamento de investigacion social de la universidad de
Alicante:

Una entrevista en profundidad es basicamente una técnica basada en el juego
conversacional. Una entrevista es un didlogo, preparado, disefiado y organizado en el
que se dan los roles de entrevistado y entrevistador. Estos dos roles, aunque lo parezca
en el escenario de la entrevista, no desarrollan posiciones simétricas. Los temas de la
conversacion son decididos y organizados por el entrevistador (el investigador), mientras
que el entrevistado despliega a lo largo de la conversaciéon elementos cognoscitivos
(informaciébn sobre vivencias y experiencias), creencias (predisposiciones 'y
orientaciones) y deseos (motivaciones y expectativas) en torno a los temas que el
entrevistador plantea. La entrevista en profundidad por lo tanto supone una conversacién
con fines orientados a los objetivos de una investigacién social (Técnicas de
investigacion social para el trabajo social, 2015).

Antes de entrar dentro de entrevista en profundidad vemos como Morin
diferencia entre lo que llama entrevista extensiva e intensiva y establece un continuo
entre ambas. La primera, basada en cuestionarios, abarca muestras representativas
de poblacion y tiene finalidades estadisticas. La entrevista intensiva, por su parte,
busca profundizar en el contenido de la comunicacién; en ella el cara a cara se vuelve
central y se solapa con el @mbito de la entrevista no dirigida en psicologia. (Morin,
1995, pags. 208-209)

Algunas definiciones de la entrevista en profundidad son:

Una entrevista es una comunicacién personal suscitada con una finalidad de informacion
[...] Pero la diferencia estriba en la naturaleza de la informacion (Morin, 1995, p4g. 207).

La entrevista es una técnica en la que una persona (entrevistador) solicita informacion de
otra o de un grupo (entrevistados, informantes) para obtener datos sobre un problema
determinado. Presupone, pues, la existencia de al menos dos personas y la posibilidad
de interaccién verbal (Rodriguez, Gil Flores, & Gracia, 1999, pag. 167).

Por entrevistas en profundidad entendemos reiterados encuentros cara a cara entre el
investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension de las
perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o
situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras. Las entrevistas en
profundidad siguen el modelo de una conversacion entre iguales, y no de un intercambio
formal de preguntas y respuestas [...] el propio investigador es el instrumento de la
investigacion, y no lo es un protocolo o formulario de entrevista. El rol implica no sélo
obtener repuestas, sino también aprender qué preguntas hacer y como hacerlas
(Bogdam & Taylor, 2009, pag. 101).

Como hemos visto por las definiciones, nos interesa el uso de la entrevista en
profundidad como técnica, debido a la dimension del tema y lo abstracto de los
conceptos. Por otro lado confiere el entorno coherente para entrevistar a profesionales
gue, seguramente se sentirian mas forzados delante de un cuestionario.
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5.2.- Tipologias de entrevistas en profundidad.

En lo que se refiere a la entrevista en profundidad se puede diferenciar entre las
siguientes tipologias, segun el Departamento de Sociologia de la Universidad de
Alicante, antes citado: (Departamento de sociologia Il. Universidad de Alicante, s.f.)

Tabla 4. Comparativa entre tipologias de entrevistas en profundidad

Entrevista Estructurada

Entrevista focalizada.
(semiestructurada)

Entrevista no estructurada

Discurso no continuo que
sigue el orden de las
preguntas planteadas

Discurso cuyo orden
puede resultar mas o
menos determinado segun
sea la reactividad del
entrevistado y el flujo de
un tema a otro.

Discurso continuo

Preguntas preparadas de
antemano y planteadas en

Puntos de referencia de
paso obligatorio para el

Las preguntas no son
preparadas con anterioridad.

un orden determinado. | entrevistador y el | Informacién de buena
Informacion  parcial vy | entrevistado. calidad, aunque no siempre
abreviada. Informacién controlada. til desde el punto de vista de
los objetivos de la
investigacion.
Rapidez en la recogida de | Informacion recogida en | Duracion imprevista de la
la informacion. un mayor tiempo. recogida de la informacién.
Nivel alto de informacién | Nivel medio de informacion | Nivel bajo de informacién
previa previa. previa.

Las entrevistas en profundidad se diferencian segun si van dirigidas a individuos
0 a grupos -en nuestro caso a individuos- y también segin como se abordan los
temas. Por su parte, Canales (Canales, 2006, pag. 254), reforzando las definiciones
anteriores, diferencia entre los siguientes tipos de entrevistas en profundidad

1.- Entrevista en profundidad holistica o intensiva: destinada a explorar y
profundizar en ciertos temas generales que se van abordando de manera
creciente a medida que la informacion que se recoge exige su profundizacion.

2.- Entrevista enfocada: destinada a abordar la experiencia de un sujeto
expuesto a una situacidn o acontecimiento temporalmente delimitada. Es la
entrevista propuesta por Fiske y Kendal: The focused interview, en 1956.

3.- La historia de vida: destinada a captar la vida y trayectoria biografica de un
individuo (en rigor de un tipo de estudios del caso)

Sin embargo, Ruiz Olabuenaga y Mariz Ispizia hablan de “entrevista en

profundidad individual” como un tipo de entrevista de caracter “holistico” y “no
directivo” que profundiza, de modo creciente, en un conjunto de temas (desde lo mas
amplio y general a lo mas especifico y particular) y la distingue de la “entrevista
enfocada” (el tipo correspondiente a la de Merton, Fiske y Kendall) , destinada a una
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experiencia acotada en el tiempo y en el espacio (Olabuenaga & Ispizua, 1989, pag.
152).

Por su lado, Guillermo Briones (Briones, 1988, pags. 148-152)define la entrevista
en profundidad como un tipo de entrevista no estructurada, y distingue cuatro tipos de
entrevista en profundidad:

1.- La entrevista en profundidad, de caracter mas holistico: esta destinada a
explorar uno o dos objetivos de una investigacion.

2.- La entrevista focalizada: estd destinada a investigar personas expuestas a
eventos o situaciones bien delimitados en el espacio y en el tiempo (la entrevista
formulada por Merton; Friske y Kendall).

3.- La entrevista grupal: esta destinada tanto a grupos “naturales” (qQue son grupo
antes y después de la reunidn con el investigador) y grupos “artificiales” (grupos
creados por el propio investigador para reunirse en un mismo lugar y tiempo)

4.- La historia de vida: otorga al sujeto entrevistado un mayor grado de libertad para
narrar y testimoniar su propia historia biogréafica.

5.3.- La entrevista focalizada dentro de la entrevista en profundidad.

¢Por qué nos hemos decido por las entrevistas focalizadas? Si volvemos a la
definicion original de Merton y Kendal de 1946, frente a sus necesidades de analizar a
las personas que estuvieron expuestas a la propaganda durante la guerra, veremos
gue cumplen las necesidades de nuestra investigacion (Valles M. , 1994, pag. 23).

En la primera columna tenemos la definicion de la entrevista focalizada y en la
segunda la validacion de la misma para nuestra investigacion.

Tabla 5. Validacion entrevista focalizada para la investigacion

1.- Los entrevistados han estado
expuestos a una situacion concreta.

1.-En nuestro caso es la experiencia
profesional la que consideramos en esa
situacion.

2.- Los investigadores han estudiado
previamente la situacion derivando de un
analisis de contenido.

2.- En nuestro caso la investigacion
documental realizada al inicio de la tesis.

3.- El guion de entrevistas se ha
elaborado a partir del andlisis del
contenido y las hipétesis derivadas.

3.- Dentro de esta investigacion partimos
de las hipétesis marcadas.

4.- La entrevista se centra en las
experiencias subjetivas de la gente
expuesta a la situacion

4.- Buscamos las opiniones de los
expertos sobre su percepciéon en una
materia concreta.

Por lo tanto, tras valorar las definiciones de todos los autores, la decisidn ha sido
la de utilizar, como técnica de investigacion, la entrevista en profundidad focalizada, ya
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gque esta nos permite dar libertad al entrevistado y profundizar sin limitaciones en los
temas objetivos.

6.- La muestra

6.1.- Muestreo estratégico.

Para la realizacion de la muestra se han seguido las pautas de Wimmer y
Dominick (Wimer & Dominique, 1996) en lo que llaman el muestreo estratégico. Este
es un muestreo basado en los criterios del investigador. Esto implica los conocimientos
y la experiencia sobre el tema a investigar con los que previamente cuenta el
investigador, pensando en “elementos seleccionados conforme a unos criterios o
caracteristicas especificas estratégicamente necesarias para la investigacion” [...] Este
disefio se utiliza en numerosas ocasiones cuando se trata de un estudio cualitativo con
una muestra reducida en la que se busca profundizar en la informacién por encima de
la estadistica”

6.2.- Muestreo no probabilista

La muestra serd no probabilista y, asi, Wimmer y Dominick apuntan que es
necesario que se establezcan unos criterios para la utilizacion de este tipo de
muestras. Estos criterios son:

- Finalidad del estudio. No se busca tener una imagen general de la poblacién sino de
un perfil especifico.

- El margen de error no debe ser calculado con anterioridad en la investigacién, ya que
se buscan unas pautas generales.

A nivel estadistico, en el muestreo no probabilista se entiende que “no todos los
elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de formar parte de ella. Es
también llamado muestreo empirico, no basado en la seleccion al azar” (Bueno, 2008,
pag. 84).

Y dentro de esta categoria de muestreo se ha definido el muestreo no
probabilista intencional. Entendido como el que “elige la muestra segln los criterios
establecidos por el investigador en funcion de las caracteristicas tipicas de lo que se
pretende estudiar y que puedan aportar la informacién necesaria para ello”. Es cierto
que en algunos casos tiene también aspectos de muestreo “bola de nieve™!, ya que

algunos de los entrevistados han facilitado el acceso a otros entrevistados.

1 “Muestreo bola de nive: “Consiste en obtener la muestra a partir de una persona que nos proporciona
otra y, asi sucesivamente, hasta tener la muestra final. Este tipo de procedimiento es bastante utilizado en
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Figura 32 Diferencias entre el muestreo probabilistico y el no probabilistico. (Tejada, 1997)

Por lo tanto, partiendo de las definiciones anteriores, el muestreo sera no
probabilista, estratégico e intencional.

6.3.- Criterios cualitativos de la muestra:

La muestra sobre la que realizar la investigaciébn parte de las siguientes
definiciones:

1.- Profesionales de la comunicacion que tengan experiencia o hayan trabajado
en planificacién estratégica de marca, y que hayan trabajado o consideren que tienen
capacidad profesional para trabajar estrategias de marca en las categorias de moda y
lujo. Basicamente hablamos de planners de agencias de publicidad multidisciplinar.

2.- Profesionales de la comunicacion que no pertenezcan al sector de las
agencia de publicidad multidisciplinar sino que trabajan exclusivamente con marcas de
moda o de lujo, en cualquiera de las etapas de construccion de marca.

Con estos dos enfoques, lo que se ha buscado es poder hacer una muestra
comparativa, con la vision puesta en perfiles profesionales mas cercanos al mundo de
la moda y el lujo, pero con conocimiento de branding, y perfiles mas expertos en
branding, pero con capacidad o experiencia para gestionar marcas de moda y lujo.

Siguiendo las propuestas de Peon (Peon, 2004, pags. 63-95), el criterio general
de esta muestra no probabilista se basa en su cercania profesional con los momentos
de decision en la construccién de marcas y mas concretamente de marcas de moda y
lujo, cuya area laboral es la gestion de marcas y/o de momentos del proceso de
creacion de las mismas (agencias de publicidad, consultoria, creatividad, editoriales,
etc.)

Sobre el tamafio de la muestra, para Yuni y Urbano (2005) “es dificil determinar a
cuantas personas se debe entrevistar en un estudio cualitativo”. Sin embargo, “lo
importante es el potencial de cada caso para ayudar al investigador a comprender el

aquellos estudios en los que es dificil el acceso a personas con unas caracteristicas determinadas. Como es
el caso de los estudios de toxicomania, delincuencia etcétera” (Bueno, 2008, pag. 84).
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tema a estudio” (Yuni & Urbano, 2005). En nuestro caso el numero de personas
entrevistas es de catorce. Un nimero mayor dificultaria la gestién de los datos por el
volumen de la informacion.

6.4.- La busqueda de la muestra
La busqueda en la seleccién de los profesionales ha partido de dos fuentes.

1.- Por un lado se ha definido un nimero maximo de planners en activo de
Barcelona y Madrid, que llevasen mas de siete afios trabajando en agencias de
publicidad multidisciplinares. Para llegar a ellos se ha realizado un listado de agencias
y de profesionales vinculados con dichas agencias. El criterio de orden para la
seleccion ha sido el de:

.- Afos trabajando en el sector.

- Experiencia o capacidad reconocida para llevar marca de lujo y moda.

- Disponibilidad de agendas e interés por participar en la investigacion.

2.- Por otro lado, profesionales vinculados con los procesos e estratégicos y de
decision de marcas de moda y que no trabajasen en agencias de publicidad. Para
estos profesionales el criterio de seleccion ha sido el de los afios de trabajo en el
sector (mas de siete) y en diferentes areas profesionales de la comunicacién de moda,
para poder tener asi una vision del area de investigacion desde diferentes angulos. La
larga lista de estos profesionales se ha confeccionado a partir de contactos
profesionales del investigador y mediante los propios planners entrevistados. El criterio
del orden para la seleccion ha sido el de:

1°- Tener o haber tenido responsabilidades sobre la estrategia de marcas de
moda o lujo.

2°- Llevar afios trabajando en el sector.

3°- Pertenecer a un area profesional de la comunicacion diferente a la de los
otros seleccionados.

4°- Disponibilidad de agendas, e interés por participar en la investigacion.

6.5.- Forma de contacto:
Diferenciaremos entre primer contacto de tanteo y convocatoria:

1.- El primer contacto siempre fue a través de Linkedin. En este primer contacto
se hacia una breve descripcién de la investigacion y se presentaba al investigador.

2.- La convocatoria: el segundo contacto acostumbraba a ser por teléfono y
mediante un breve guién previo. En la convocatoria, se confirmada con el posible
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entrevistado el interés sobre el tema y si cuadraba o no en los parametros de

seleccion.

Y por ultimo, como afirma Adridn Escribano, “la confianza entre

ambos

[refiriéndose a entrevistado y entrevistador] es definitiva para el éxito de la entrevista”
(Escribano, 2007, pag. 74), por ello se ha primado el hecho de que fueran
profesionales con los que el investigador hubiera tenido ya alguna relacion profesional

en el pasado.

6.6 La muestra definitiva.

La muestra ha estado compuesta tanto por profesionales del sector de la
publicidad, como de la moda. Se han realizado un total de quince entrevistas. La
duracion de cada entrevista ha sido de entre veinte minutos la mas corta y una hora y
media la mas larga.

Los profesionales entrevistados han sido los siguientes:

Nombre Cargo Empresa Interés
David Coral | President & CEO at Grupo BBDO & | BBDO Estrategia
Proximity, Spain. President & CEO at publicitaria
Contrapunto BBDO
Nuria Director of Strategic Planning at VCCP, | VCCP Estrategia
Serrano Spain publicitaria
Ramén Ollé | Chief Strategy Officer, Grey, Spain Grey Estrategia
publicitaria
Sam Judez Head of Strategy, DDB Spain at DDB DDB Estrategia
publicitaria
Jordi Bella Fundador de Bisue Bolsos Bisue Empresario
publicitario
Jaume Editor de Moda y Belleza Freelance Tendencias
Vidiella de moda
lolanda Directora de Analisis Estratégico en | Ogilby & | Estrategia
Casala Ogilvy&Mather, Publicidad ,Barcelona Mather publicitaria
Aleix Responsable de Consultoria at SUMMA | SUMMA Estrategia
Gabarre Branding publicitaria
Antonio Inspiring Brand Strategist guiding brand | Freelance Estrategia
Monerris owners to improve brand vision and meaning publicitaria
Agnés Riba | Strategic Planner en Aftershare Aftershare Estrategia
publicitaria
Lucas Mulet | Responsable de Planificacién Estratégica en | Euro Estrategia
Havas Creative, Barcelona (antes Euro publicitaria
RSCG)
Luis Gallego | Estrategic Planner en JWT JWT BCN Estrategia
Publicitaria
Emilio CEO & Creative Dtr. @Replica Replica Estrategia de
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Saliquet moda
Inmaculado | CEO y estratega en Sofoco Media Sofoco Estrategia de
Urrea moda
Pere Marin Director Creativo, freelance y docente Comunicacién

de marcas de
moda

llustracion 9 lolanda Casala, Aleix Gabarre, Antoni Monerris, Agnes Riba.

llustracién 10 Lucas Mulet, Nuria Serrano, Sam Judez, Ramon Ollé
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llustracion 11 Jaume Vidiella, Luis Gallego, Emilio Saliquet, Inmaculada Urrea
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7.- El guion
7.1.- Planteamiento general del guion.

En lo referente al guion se han seguido las indicaciones de evitar generar un
formato rigido para facilitar las interacciones con el entrevistado.

“La mayor parte de los investigadores tienen en la mente unos interrogantes
cuando entran en el campo” (Bogdam & Taylor, 2009, pag. 35), pero hay que destacar
“los peligros de comenzar un estudio con un disefio investigativo rigido” (Bogdam &
Taylor, 2009, pag. 32).

El guion, como base de la entrevista, es una guia para orientar la conversacion, aunque
finalmente se trate de un didlogo abierto con interacciones libres entre los dos
participantes: entrevistador y entrevistado (De la Guardia, 2014, pag. 258)

La guia de la entrevista no se ha realizado como un protocolo estructurado de
preguntas, tal y como recomienda Rafaela Andrés, “se trata mas bien de una lista de
tépicos teméticos y areas generales, objeto necesario de interaccidn verbal para el
entrevistador” (Diaz & Andrés, 2005, pag. 21), o como dice Sierra, citado por la autora,
“la guia solo debe apoyar al entrevistador en el recordatorio de los principales asuntos
gue deben ser cuestionados frente al interlocutor” (Diaz & Andrés, 2005, pag. 21).

Asi segun Morin:

La abertura de esta técnica se relaciona con la idea de que la entrevista asegure las
condiciones necesarias para que -tras las preguntas hechas por el investigador- las
respuestas del sujeto entrevistado sean elaboradas en los propios términos en que él
decide (configurando o corrigiendo a su antojo sus significados y sentidos),
estableciéndose ciertos grados de libertad y fluidez para que dichas respuesta puedan
expresase y “salir” a la superficie (Morin, 1995).

En la confeccidon del guiébn se han seguido las pautas de Adrian Escibano
(Escribano, 2007, pags. 83-86), sobre la formulacion de preguntas en un “guién
flexible”. Estas pautas son las siguientes:

1.- La formulacién de una consigna inicial Se denomina consigna inicial a la
instruccion impartida por el entrevistador quien define el tema del discurso que se

espera obtener del entrevistado.

2.-La prefiguracion de ejes tematicos simples, destinados a hacer avanzar el
conocimiento de forma exploratoria, o a confrontar las hipotesis emitidas.

3.- La planificacion de un codigo de escucha y de intervencion del entrevistador
en situacion de entrevista.

Es un guion que requiere una combinacion de preguntas y un intento de
facilitacion de la tematica. Se tienen pensadas preguntas pero no se encuentran
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plasmadas en un formulario como en una encuesta, ni se llegan a verbalizar tal y como
se han disefiado. Por otro lado se ha dejado que los entrevistados hablen libremente y
nos hemos remitido al “desarrollo tematico” que menciona Adrian para reconducir el
dialogo si este se dispersaba.

7.2.- Las preguntas del guién

El guion también nos ofrece otra forma de clasificar las entrevistas. Partiendo de
la argumentacién planteada desde el grado de estructuracion de la entrevista como
técnica de investigacion social. Estas son las tres modalidades en las que las
subdivide Canales:

1.- La entrevista conversacional informal, en la que las preguntas surgen en el
contexto y en el curso “natural” de las interacciones sociales, pudiendo ser breves.

2.- La entrevista basada en un guidn, en el que se plantea una guia de temas a
tratar, pero en condiciones de flexibilidad y libertad para ordenar las preguntas y
elaborar otras nuevas que surjan tanto del contenido verbal del entrevistado como de
la propia situacion de entrevista. Asimismo da libertad al entrevistado para responder
€n sus propios términos.

3.- La entrevista estandarizada abierta en la que se elabora una pauta de
preguntas ordenadas y redactadas por igual para todos los entrevistados pero con
respuestas abiertas o libres. También ha recibido la denominacién de entrevista “semi-
estructurada” (Canales, 2006, pag. 230).

7.3.-Disefo de las preguntas

Para el disefio de las preguntas se ha seguido también la estructura de Adrian
Escribano de tabla con objetivos, que nos ha permitido generar a posteriori, en el
analisis, categorias de forma sencilla para comparar las respuestas de los
entrevistados y sacar conclusiones.
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Figura 33. Guia basica para formular preguntas y estrategias para su control.

7.4.-.- Latipologia de las preguntas realizadas

Durante las entrevistas se han ido intercalando las siguientes tipologias de preguntas
(Mertson, Fiskel, & Kendal, 1998):

1.- Pregunta no estructurada, con estimulo y respuesta libres. Es un tipo de
cuestiones que conduce el entrevistado, por encima del entrevistador para indicar el
foco de atencion. Se le da al entrevistado la opcién de referirse a cualquier aspecto del
modelo el estimulo. Asi han sido la mayor parte de las preguntas de la investigacion,
ya que lo que se buscaba era enriquecer los objetivos del proyecto.

2.- Pregunta semiestructurada. Posee una mayor direccionalidad, pero auln
mantienen una importante libertad para el entrevistado. Estas preguntas se han
utilizado en los casos en que la conversacién se alejaba del foco de los objetivos.

3.- Pregunta estructurada: Es aquella donde el entrevistador asume el control
total de los temas a tratar en la entrevista y el camino de la misma. Este tipo de
preguntas se ha utilizado tan s6lo en algunas cuestiones concretas, que no aparecian
durante el discurso. Por ejemplo, definiciones sobre “valores de marca” o el uso de
“arquetipos”.

8.- Etapas de la investigacién

En el proyecto se han seguido las fases y tareas del disefio de un estudio
cualitativo marcado por Vallés (Valles M. , 1994, pag. 79). Estas han sido:
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1.- Fase de reflexién. Durante diciembre de 2014. Una vez realizado el estudio
de la documentacion bibliogréafica en las diferentes areas, se realiza una definicién de
objetivos a investigar, y una lista de posibles preguntas.

2.- Fase de planteamiento. Enero de 2015. Se define la metodologia a utilizar, y
se hace una preparacion interna del planteamiento de la investigacion.

3.- Fase de entrada. Febrero, marzo y abril de 2015: se hace una seleccion de la
muestra. Se definen los pardmetros y se comienzan a gestionar contactos y
convocatorias.

4.- Fase de salida al campo y analisis. Se realiza en mayo, junio y julio del
2015, con una transcripcién de los datos recogidos.

5.- Fase de escritura: Julio y agosto de 2015.

9.- El registro de la informacion

El registro de la informacién se ha realizado en un formato de grabacion digital,
con el consentimiento del entrevistado. Posteriormente esta grabacion ha sido
transcrita, para su posible clasificacion y poderla analizar de forma mas profunda.

Las entrevistas se han realizado en los siguientes lugares:

1.- Oficina del entrevistado: en cuatro de los catorce casos.

2.- En una cafeteria que permitiese la grabacion. Se ha escogido el entorno de la
cafeteria para poder generar un ambiente méas distendido y asi lograr que la
comunicacion fluyera.

10.- Anadlisis de la informacion

Para realizar el andlisis de la informacién se ha marcado un criterio especifico,
con el objetivo de analizar y clasificar los datos y las opiniones recogidas en las
entrevistas

Rodriguez (Rodriguez, Gil Flores, & Gracia, 1999) define el analisis de datos
como un conjunto de manipulaciones, transformaciones, operaciones, reflexiones y
comprobaciones que realizamos sobre los datos, con el fin de extraer el significado
relevante en relacion al problema de investigacion.

Hemos planteado hacer un estudio de contenido, (Hernandez, 1998, pag. 293)
esta es una técnica utilizada para estudiar y analizar los discursos de los sujetos de
manera objetiva y sistemética. Ello nos ha permitido hacer inferencias validas y
confiables de datos con respecto a su contexto.
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Dentro del estudio de contenido hemos utilizado la metodologia propuesta por
Ratcliff en 2002 (Escribano, 2007, pag. 140), conocida como “estrategia de
comparacion constante”. Para acercarnos a ella hemos nos hemos centrado en la
revision de esta metodologia que se hace en el articulo The discovery of grounded
theory. Los autores definen cuatro etapas en el método de comparacién constante
(Glaser & Straus, The discovery of grounded theory: strategies for qualitative
research., 1967):

1.- Comparar incidentes aplicables a diferentes categorias.
2.- Integrar categorias y sus propiedades.

3.- Delimitar una teoria.

4.- Escribir la teoria.

Basicamente llevada a la practica en este estudio, el trabajo ha seguido las
siguientes pautas:

1.- Ordenar por tablas todas las respuestas transcritas de los entrevistados. Este
orden se ha establecido por categorias.

2.- Generar nuevas tablas donde los textos del “dialogo” se sintetizan intentando
llegar a las ideas.

3.- Genera runas subcategorias convertidas también en tablas.

4.- Definir una teoria sobre cada categoria.

5.- Construir dicha teoria.

Y para la generacion de categorias se ha seguido la metodologia de Monje.
Tiene los siguientes pasos:

1.- Generar categorias. “En la metodologia cualitativa los datos recogidos
necesitan ser traducidos en categorias, con el fin de poder realizar comparaciones y
posibles contrastes, de manera que se pueda organizar conceptualmente los datos y
presentar la informacién siguiendo algin tipo de patron” (Monje, 2011, pag. 194).

2.- Clarificar, sintetizar y comparar. El objetivo es reducir ain mas la
informacién recogida con el objetivo de mostrar conclusiones del conjunto de
entrevistados. Por ello, las respuestas se transfieren “a tablas en que las filas
representan las categorias ordenadas y las columnas los entrevistados, con una
columna final para mostrar las conclusiones” (Monje, 2011, pag. 199).

Figura 34. Modelo de tabla comparativa (Monje, 2011, pag. 201)
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En algunos casos la tabla se ha simplificado, convirtiéndola en una tabla
tematica por respuestas que nos permiten hacer la informacidn mas abarcable y
manejable. (Rodriguez, Gil Flores, & Gracia, 1999)

11.- Justificacién de las preguntas

La guia es clave para la realizacion de las entrevistas, ya que siempre se busca
la posibilidad de extraer la maxima informacién relacionada con los objetivos de la
investigacion (Valles M. , 2002). Al final, el objetivo del guién es lograr respuestas
sobre las areas de interés de todos los participantes y obtener, como resultado, una
informacién homogénea. Asi pues, al trabajar las entrevistas en profundidad,
utilizamos una guia de entrevistas no estructurada, con una lista de areas generales a
cubrir con cada entrevistado. Esto nos permite tener una fluidez que se adapta a las
necesidades de cada entrevistado y, al mismo tiempo, permitiendo la flexibilidad de
ahondar mas en un tema que en otro, siempre en funcién de la experiencia sobre cada
materia que tenga el entrevistado.

El guion siempre estd enfocado en el propésito de dar respuesta a las
cuestiones de esta tesis doctoral, definidas en el inicio. Al llegar desde diferentes
enfoques se quieren descubrir distintos puntos de vista de los profesionales de la
comunicacion:

1.- Desde el punto de vista del branding general:

a) Si, cuando se genera una definicion del concepto de marca, aparece de
forma espontanea la idea de la Brand personality.

b) Comprobar si el concepto de los arquetipos continda siendo relevante en el
entorno de la estrategia del branding profesional.

¢) Entender si se ve como una funcién de la marca, respecto al consumidor, la
de complementar o reforzar su identidad.

d) Descubrir si se utilizan, de forma cotidiana dentro del trabajo de planificacion
estratégica, herramientas de construccién de macas y si, en la descripcion de
las mismas, aparece la personalidad como uno de los elementos a trabajar.

2.- Desde el punto de vista de la construccion de marcas de moda:

a) Si, cuando se genera una definicibn de marca de moda o lujo aparece de
forma espontanea la brand personality como elemento de dicha definicién.

b) Entender si, en las marcas de moda, donde el disefiador es relevante, éste
aporta contenido a la personalidad de marca.

c) De forma sugerida, trabajar el concepto de brand personality en moda y ver
lo que aporta a esta categoria.

d) Entender si, en el proceso estratégico de construcciéon de una marca de
moda, se utiliza alguna herramienta de marca y si en ella queda reflejada, de
algun modo, la personalidad de marca.
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e) De forma sugerida, entender si existe un libro de marca en las empresas y Si

en él aparece la idea de brand personality.

f) De forma sugerida, trabajar el concepto de moda y construccion de identidad
del consumidor, para ver los diferentes enfoques.

3.- Por ultimo y forzando las entrevistas hacia el corazon de la tesis
doctoral, ver las diferentes opiniones sobre:

a) Marcas de moda y lujo y construccion de la identidad personal.

b) Marcas de moda y lujo y construccion del “autorrelato”.

c) Importancia de la evaluacién de la identidad por parte del otro para la
seleccion de marcas de moday lujo.

d) Relevancia de la necesidad de pertenecer a un grupo para la seleccion de
marca de moda vy lujo.

De esta forma, trabajando desde cada una de estas tres areas, se intenta que
el guién de las entrevistas, mas que las propias preguntas, vaya dirigiendo a los
entrevistados hacia la informacion requerida para esta investigacion.

12.- Analisis de la informacion obtenida en el trabajo de campo

12.1.- Revision de lainformacién obtenida en las entrevistas

En esta seccion analizaremos los contenidos de las entrevistas bajo las
premisas de las preguntas de la investigacion.

Las areas tematicas -o preguntas del guion-, se han dividido en tres grupos:

1.- Un primer grupo genérico sobre branding. En esta parte de las entrevistas
se han trabajado temas relacionados con la definicion, funciones y valores de la
marca; personalidad; arquetipos; etapas del branding y storytelling.
Bésicamente, se ha buscado una reflexion de los diferentes profesionales
sobre su visién actual de las marcas, su construccion y definicion.

2.- Un segundo grupo centrado en el branding de la categoria de moda vy lujo.
En este apartado, se han trabajado temas como la definicion de las marcas de
moda, la brand personality en moda, la comunicacion de moda y lujo, las
motivaciones de compra o la segmentacion. En esta seccion se han buscado,
con los profesionales del branding y de la moda, las particularidades del
branding de moda vy lujo que lo diferencian del resto de categorias, y se ha
intentado abrir la puerta hacia la construccién de identidad desde las marcas de
moda vy lujo.
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3.- El tercer apartado esta centrado en la construccion de identidad y en los
roles que las marcas juegan en este proceso. Asi, se ha planteado la
autoimagen, el relato individual, la valoracion del otro, la necesidad de
pertenencia al grupo y la combinacidon de marcas en pro de la construccion de
una identidad diferencial.

12.2.- Estructura del anélisis

Para facilitar la revisién de los contenidos en los siguientes apartados vamos a
ver (Glaser & Straus, The discovery of grounded theory: strategies for qualitative
research., 1967):

1.- El titulo de la categoria, que se ha generado después del analisis de los
contenidos de las entrevistas.

2.- Un primer apartado de andlisis, donde se revisan los puntos clave de esta
categoria, vinculados con las areas de interés de la tesis.

3.- Un segundo apartado, donde se presenta un texto confeccionado con las
citas extraidas de las entrevistas. Este apartado, al no ser informacién en bruto,
contiene un material mas rico y que sirve para complementar o entender mejor
el andlisis.
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12.3.-Bloque 1: Marca y branding

12.3.1.- La definicion del concepto de marca desde el punto de vista de la
experiencia profesional.

El primero objetivo del guion es consensuar una definicion de marca entre
todos los entrevistados. La pregunta se presenta haciendo un ejercicio proyectivo. No
se les pide que hagan una definicién de marca a su modo, sino que se les solicita que
definan el concepto marca para alguien que no entiende de branding, en especial para
un estudiante de disefio de moda que quiere lanzar su coleccidn.

La marca es el intangible mas valioso de una companiia (Coral, 2015). Por ello,
en este primer bloque, lo que se busca es tener una visién de todas las definiciones de
marca, generadas de forma espontanea por parte de los sujetos entrevistados. Uno de
los objetivos que intenta cubrir esta pregunta es comprobar si el concepto de Brand
personality aparece de forma espontanea.

12.3.2.- (Qué es una marca? ¢ Cual es el contenido de la marca?

La definicién de marca ha evolucionado durante el tiempo. La marca ha dejado
de cumplir con la definicién clasica de la Asociacion Americana de Marketing como
emblema o registro que confiere la garantia del producto.

En los afios 90 con la psicologia cognitiva la marca se comienza a verse como
una cesta de atributos alrededor de un producto tangible, la marca aparece en la
mente del consumidor como mucho mas que el mero producto. Pero en los 90 la
marca todavia era unidireccional. EI consumidor no podria interactuar con ella, no
existia ni la redes sociales, ni la cocreacién. (Alvarez, 2015). En la actualidad la marca
es mas permeable. La marca habla mas alla de en los medio convencionales, internet
y la redes sociales han permitido una interacciébn que va mas all4 de una carta de
queja con la empresa. En los 90 el mensaje de la marca era unidiraccional.
Presentaba en los grandes medios una comunicacién, una pesonalidad definida, que
el consumidor podia creer 0 no, y que evaluba dentro de su universo de pertenencia
para sentirla afin (Alvarez, 2015). No era posible el feed-back o la retroalimenacion
entre ambos. Por eso decimos que la definicion marca evoluciona, dependiendo de su
interaccion con el consumidor final.

La marca es un contenedor de significados (Ollé, 2015), una capsula de
significados (Riba, 2015) sobre el producto que acompanfia. El trabajo mas relevante
es consensuar la decision estratégica de lo que se quiere que la marca signifique para
el consumidor. Este contenedor de significados Ruiz lo denomina la marca iceberg,
como aquella marca que bajo sus elementos fisicos, contiene una gran cantidad de
connotaciones que son homogéneas a un grupo concreto de personas.
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Hay que diferenciar entre las connotaciones que aporta un producto, que seran
sus atributos fisicos y sus funcionalidades, y las que aporta una marca al consumidor,
gue seran sus valores. Mas adelante hablaremos sobre ellos. (Mulet) Dicho de otro
modo, en la marca nos encontramos con la parte externa, que lo tangible, el producto
y sus atributos, y un aparte interna que son sus valores, las emaociones que provoca en
el consumidor, y lo que hace que el consumidor final se sienta mas o menos afin a
dicha marca (Gallego, 2015). La mision y la visién de la empresa, pertenecen a dicho
lado interno de la marca.

La decisién de qué significados debe aportar la marca vendra dada gracias a las
herramientas de construccién de marca. Dentro de los significados de marca nos
podemos encontrar con:

.-Categoria,

.- Contexto cultural.

.- Pais de origen.

.- Evocaciones de algo que el consumidor haya vivido.

Una de las opciones que validan los entrevistados antes de tomar decisiones
sobre el contenido estratégico de una marca que se vaya a lanzar al mercado es
investigar en su pasado. Es lo que David Coral denomina hacer arqueologia de
marcas. Arqueologia de marcas es buscar en el pasado de la marca, el propdsito que
llevé al fundador a generar algo diferente dentro de su categoria o0 respecto a su
consumidor, y ver cémo es transportable a la actualidad (Coral, 2015). El pasado de la
marca muchas veces ofrece su razén de ser. Es lo que también han denominado el
valor de marca. Desde el punto de vista de la planificacién estratégica es posible crear
un mundo de marca partiendo de cero, pero seria una pena no buscar en los origenes
de la misma para ver si existe algo interesante (Coral, 2015).

Sin embargo cuando se construye una marca sobre los valores de sus origenes
es importante que seamos cuidadosos para que este posicionamiento no impida
avanzar a la marca. Mirar atrds es ver si hay algo en la historia fundacional que
contindie vigente y sea atractivo. En el “por qué estoy aqui” puede haber cosas muy
interesantes para la marca. Sin embargo, en algunos casos, puede haber marcas que
hayan perdido el trazo y si se recuperara algin punto fundacional el consumidor no se
lo creeria (Judez, 2015).

Aunque nos encontremos con una marca nueva en el mercado, toda marca ha
de partir de una filosofia, de una voluntad de hacer algo. La marca ha de tomar
decisiones sobre qué postura tomar dentro de una categoria, sobre su relacion con el
consumidor y sobre lo que es importante dentro su mercado. Esta toma de postura ha
de ser relevante para el consumidor y reconocible en el mercado (Monerris, 2015).
Esta toma de postura es lo que tambien se denomina el proposito de la mara (Coral,
2015), y representa el primer paso para generar un dialogo con el consumidor.

Sin embargo esta propuesta no tiene que ser estatica, auque deba perdurar en el
tiempo, puede evolucionar a lo largo de este. La marca es un contenedor dinamico,
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tanto en al definiciébn de qué es una marca, que cambia dependiendo de la realidad
social y del marketing, como en lo que se refiere al contenido intangible de la marca,
gue evolucionara sin perder su esencia. (Alvarez, 2015). La esencia de marca es lo
gue denominaremos idea de marca, y generalmente se expresara tan solo con un
verbo de accién (Gabarre, 2015). También se puede denominar propuesta Unica de
marca (Serrano, 2015)

Dicho préposito de marca puede existir desde dos enfoques: (Gabarre, 2015):

1.- Desde el punto de vista externo. Es la mas obvia: todo aquello que la gente
piensa, dice o siente de una determinada empresa. El resultado es una suma
de percepciones, es lo que el consumidor tiene en la cabeza cuando piensa en
la marca. Este contenido se genera gracias a la labor de comunicacion que ha
realizado la marca. Gabarre nos recuerda que, por ello, no es tan importante lo
gue una marca hace como lo que la gente aprende respecto a la misma.

2.- Desde un punto de vista interno. Es el propésito de la marca relacionado
con los trabajadores o el equipo interno. Tiene como objetivo responder a la
pregunta: ¢por qué vienes a trabajar aqui? Este propdsito puede ser muy
grande o muy acotado (una relacion calidad precio). Para Gabarre es
importante que no exista un gap entre esta vision interna y la percepcion
externa de la marca.

Cuando se busca esta verdad de marca en la categoria de la moda y del lujo nos
encontraremos con la visién del mundo del fundador, del disefiador original de la
marca.

¢ Cudles son las funciones de una marca?

.- La marca es un elemento de seguridad. Una marca es la que define la calidad y el
tipo de disefio de una prenda (Casala 2015),

.- Permite mediante el contenido de sus significados que el consumidor logre una
identificacion ella, al presentar en el mercado algo diferente de lo que existe (Riba,
2015).

12.3.3.-Definicidon de personalidad de marca y la teoria de los arquetipos:

La intencién de este apartado es lograr consensuar de entre los entrevistados
una definicién de lo que consideran la personalidad de marca y el rol que cumple en
nuestros dias en la planificacion estratégica.

Si nos centramos en el los contenidos intangibles de la marca aparece la idea de
marca persona (Mulet, 2015). Las marca se comportan en sociedad, comportarse es
fabricar productos, hacer acciones de comunicacion, posicionarse frente eventos
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culturales (patrocinarlos o no). Esto hace que el consumidor las acabe animando, las
acabe visualizando como personas que se relacionan con él. Las marcas poseen una
identidad y esta identidad vendra dada una proposicién consistente, una visién y una
promesa (Monerris, 2015).

Sam Judez vuelve a comparar las marcas con personas cuando dice que separa
entre nombre de marca y el contenido de la marca. El nombre de la marca es como el
nombre de la persona, puede tener significados de por si, pero lo que realmente
significa es el contenido de marca, que es la sintesis de una manera de hacer las
cosas, de pensar, de ver la realidad. Por lo tanto aunque el nombre de una persona
puede definir, lo que realmente la define son sus acciones, lo mismos sucede con las
marcas (Judez, 2015)

El consumidor se relaciona con las marcas como lo haria con un ser vivo. E,
incluso, espera que la marca se comporte como un ser vivo con él; desea tener una
relacion con las marcas (Gabarre, 2015). El consumidor antropomorfiza la marca y
espera que esta se comporte de una manera determinada, generando una relacion
con ella. Una marca cambia, se mueve y puede acabar sorprendiendo al consumidor.
Una marca bien gestionada logra que la gente la vea como una persona (Mulet, 2015).

Ahora se aceptan mas contradicciones en las personas que hace unos afios;
se entiende que una persona pueda cambiar. EI consumidor transfiere este mismo
planteamiento al mundo de las marcas y las entiende. Pero, aunque una marca sea
mutante tiene que tener un significado social. Lo complicado es cuando la marca no
puede explicar por qué existe (Gabarre, 2015)

Cuando una comunicacion se reduce a tan sélo el producto es como si se
hablara de las aficiones de una persona, pero se dejara de lado su relacién familiar, su
historia personal, etcétera (Mulet, 2015). Esta reduccidén genera en el consumidor una
pérdida de vinculacién con la marca.

¢, Cual es el origen de dicha personalidad de marca? Se muestran cuatro:

1.- Los compradores actuales de la marca aportan elementos de personalidad
al concepto de dicha marca. (Riba, 2015). EI comprador de una marca se
puede convertir en un elemento de eleccién o de no eleccién de la misma.
Marcas que comienzan a llegar grupos marginales, pueden apartar de su
consumo a tu target deseado.

2.- El target deseado, aquel que la marca aspira a conseguir, y que es el que
muestra en su comunicacion. Puede ser diferente del target real de la marca, y
este sera plasmado a nivel de comunicacion. Un ejemplo seria el caso de la
campafa “Ternura” de Tous, donde el target de comunicacion y el tono es mas
joven que el real. (Riba, 2015). La personalidad del consumidor deseado por la
marca coincidira con la personalidad que el consumidor final quiere conseguir
(Casala, 2015)
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3.- Las “pesonalities de la marca”: los fundadores (Steve Jobs), los disefiadores
o0 los padres de las colecciones en el caso de moda y lujo.

4.- El comportamiento de la marca en todos los ambitos, incluidos producto y
comunicacion, como forma de relacionarse con el consumidor final.

Es curioso como Luis Gallego hace el recorrido a la inversa, y considera que
las personas, actualmente, ya se pueden definir cdmo si fueran marcas. Ya que, para
él, son los valores los que acaban definiendo la personalidad. Los valores conforman
la personalidad de una persona y, por lo tanto, también la de una marca. Es algo que
da voz y constituye una forma de hablarle al consumidor. “De hecho podriamos
identificar personas con marcas. Esa persona ‘es como un Ferrero’, ‘es como un
Kinder Sorpresa’ (Gallego, 2015)

La personalidad de marca no es trabajada solo en el planteamiento estratégico o
como tono de la comunicacion, al ser una percepcion del consumidor, también es
factible realizar investigaciones sobre ella. Una de las técnicas utilizada para revisar la
personalidad de las marcas es la denomina de los arquetipos (Serrano, 2015), es una
técnica sencilla para realizar una comparativa entre marcas poder sacar conclusiones
estratégicas (Ollé, 2015)

Los arquetipos sirven para inventar, simplificar y orientar; para definir la marca
como una cierta forma de ser. Cuando se identifica una marca con un personaje, se
establece una manera de marcar limites desde la comunicacién y de lograr, de esta
forma, que todos los sujetos implicados en la comunicacion de la marca estén
alineados, tanto a nivel del tono y del estilo como de los contenidos Lo interesante del
personaje es aquello que le hace diferente de verdad. Son antagénicos: el que es
rebelde lo es porque hay conformistas (Gabarre, 2015).

Los arquetipos son pautas de comportamiento humano universales y
transculturales, que emiten los mismos mensajes y que fueron definidos por Jung
Consiguen la identificaciéon cuando el consumidor tiene muy activo el arquetipo desde
el que le habla la marca. Entonces se siente identificado porque, en el fondo, estan
compartiendo los mismos valores. Es el gancho de la comunicacién, es lo que la hara
relevante para el consumidor escogido (Urrea, 2015) (Gallego, 2015)

Cada arquetipo tiene su lado negativo y su lado positivo. Pero en el proceso
estratégico, no en la investigacion, se debe trabajar s6lo con el lado positivo del
arquetipo. Es mejor no trabajar la parte negativa de los arquetipos, ya que es la parte
oscura, los defectos. Las marcas lo han de positivizar todo.

Durante el proceso estratégico, Inmaculada Urrea no trabaja solo con un
arquetipo, trabaja con dos y luego crea el personaje ficticio de la marca. Es necesario
customizar y hacer ese personaje Unico, para que si alguna marca lanza una
comunicacion sobre el mismo arquetipo no se puedan confundir. Esto proyecta una
imagen que conecta con un target especifico. No existe un target universal. Del mismo
modo, en la comunicacion de toda marca siempre habra un arquetipo dominante.
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Como ya hemos dicho, existira una relacién entre el arquetipo de cada persona y
aquello con lo que se identifica en los arquetipos de las marcas (Urrea, 2015)

La compra de una marca puede producirse porque da respuesta a una
aspiracién, porque el consumidor ha captado su valor, por lo que representa, por
cumplir un deseo. Una marca bien trabajada desde el mundo de los arquetipos al final
cumple la funcién de confirmar o de reafirmar la personalidad del usuario de la misma
(Urrea, 2015). En estrategia el arquetipo ayuda a simplificar el trabajo del planner ya
gue ofrece un catalogo definido de posibles personalidades que aplicar a las marca de
forma intencionada (Monerris, 2015)

Los antiguos arquetipos de los que venimos hablando, son ahora encarnados
por las nuevas celebrities. Es un trabajo de retroalientacién ya que nos encontramos
en un momento en que las actrices se han convertido en superactrices gracias a las
marcas. Scarlett Johansson, quien en sus inicios era una actriz independiente y que
alcanzé la fama de superestrella gracias a las campafias de Dolce & Gabanna, y no
por las peliculas que haya podido hacer durante esta ascensién. Es la marca de moda
la que la ha convertido en idolo mundial. Otro caso similar es el de Sharon Stone, que
desde hace 15 afios no trabaja en el cine, pero se ha convertido en imagen de marca
de productos con un target de su edad, de forma que ha sido Dior quien la ha
convertido también en superestrella. El arquetipo se encarna en la personalidad de la
actriz desde la comunicacién de la marca, esto hace que, para el consumidor
identificado con ese arquetipo, la actriz cobre relevancia tanto como la marca v,
ambas, marca y actriz, crecen en notoriedad frente este consumidor escogido por la
estrategia (Vidiella, 2015). .

Inmaculada Urrea, en su definicion de arquetipo, cita a Jung. Para ella, la gente
se proyecta en la marca y lo basa en las teorias de Jung: los arquetipos nos sirven
porque son pautas de comportamiento humano universales y transculturales, que
emiten los mismos mensajes.

Mediante menciones sugeridas en torno a la brand personality, se presenta,
desde el guion y en discusién con los entrevistados, la utilidad de los arquetipos como
herramientas de planificacion estratégica. Vuelve a existir consenso sobre su
relevancia en el aspecto de la investigacion y de la categorizaciéon de las marcas por
parte del consumidor, pero no sucede lo mismo cuando se trata del habito de utilizar
esta filosofia dentro de proceso de branding.

Un resumen de las diferentes opiniones es el siguiente:

1.- Inmaculada Urrea es una de las estrategas que mas ha defendido la
utilizacion del arquetipo como metodologia. Cabe destacar que, para Urrea, el trabajo
estratégico de marca se centra totalmente en marcas de moda, lujo y cosmética. Para

ella, la filosofia de Jung sobre la personalidad es el inico modo de definir a una marca.

2.- También Antoni Monerris los ve como herramienta del planning, ya que
ayudan a simplificar y a acotar durante el proceso.
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3.- Para Aleix Gabarre tienen la utilidad de poder acotar limites al
comportamiento de la marca, para ser acorde con el arquetipo definido.

4.- Sam Judez confirma que los arquetipos sirven para definir la personalidad
de la marca, pero que como herramienta de planning necesitan de una “caida” a la
accién. Segun este planner, al trabajo estratégico se le pide cada vez con mayor
insistencia ser menos analitico abstracto y mas factico dentro.

5.- Jaume Vidiella relaciona marca con celebrity y celebrity con arquetipo, que
acaba aportando a la marca sus connotaciones de personalidad.

6.- El arquetipo marca el camino, los actos a realizar por que la marca, el tono
de la comunicacion y de, algin modo, la relacion como persona con el consumidor
final. Por este motivo, la definicibn de arquetipo deberia de aparecer en el “Libro de
Marca”.

7.- En la investigacion cualitativa, los arquetipos mantienen una funcién de
técnica proyectiva para poder analizar la imagen de marca.

La definicion de este arquetipo o persona de marca acaba en la confeccién del Brand
Book donde se recoge, entre otras cosas, la actitud del modelo y su estilo del modelo
(Urrea, 2015).

12.3.4.- Funciones de las marcas en la relaciéon con el consumidor

En esta subcategoria se intenta descubrir si, de forma espontanea, se
menciona la necesidad de construccion de una identidad en el consumidor desde el
uso de la marcas. El objetivo es confirmar lo descubierto en el estudio documental
donde se afirma que los atributos de personalidad de marca ayudan a reforzar o
complementar los atributos de personalidad de los consumidores, construyendo su
identidad.

Basicamente aparecen en las entrevista dos tipos de funciones. La primera es
la simplificacion del proceso de compra, la segunda es la de identificacion y
ordenacién del entorno social del individuo.

1.- La marca como atajo: Las marcas son cultura de compra y ayudan a
entender lo que esta de moda y lo que no, lo que pertenece a un tipo de consumidor y
lo que no. La marca ayuda a clarificar lo productos en un supermercado y a simplificar
proceso de compra de alta implicacién. La marca por lo tanto simplifica la toma de
decisiones y es una forma de atajar el proceso de compra (Serrano, 2015) La marca
da agilidad a las compras, sobre todo a las que son mas reflexivas, ya que, sin la
informacién de la marca, los procesos de decision serian mas lentos (Gabarre, 2015).

Las marcas sirven para ensefiar a comprar (Ollé, 2015).La gente no nace
sabiendo comprar, ni tiene tiempo para aprender. Lo que hacen las marcas es mostrar
las reglas de consumo de cada categoria. Muestra cdmo ella cree que funciona dicha
categoria (Judez, 2015). Esto lo puede hace al ser un contenedor de significados y de
tener el propdsito comentado antes en la produccion de un producto. Es lo que la
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marca hace y lo que la marca ofrece a la gente (Judez, 2015)Asi, Danone ensefa
cémo funciona la categoria de lacteos o Zara educa afirmando que el disefio es
caduco y que, por lo tanto, calidad no es igual a durabilidad, pero si es igual a
actualidad. Las marcas son utiles porque ensefian al consumidor a comprar en
diferentes categorias. Ensefian a comprar, a vender mas producto y a tener una
ventaja competitiva (todo muy racional). Esta educacién se consigue con la emocion,
creando conceptos abstractos (Ollé, 2015) Por lo tanto la marca esta funcionando
como un facilitador (Monerris, 2015).

Este atajo es la forma en que la marca tiene de transmitir sus opciones y
ayudar a que el comprador exprese sus opciones, sus posibilidades, y su estatus
(Monerris, 2015). Si concretamos esta funcion en el &mbito de la moda, las marcas
ayudan a dar seguridad en los grandes temas, lo que esta de moda y lo que no, lo que
es una buena compra y lo que no lo es, o que me sienta bien y lo que no (Monerris,
2015).

2.- ElI consumo de una marca ayuda a reafirmar la identidad del consumidor.
(Monerris, 2015) y ayudar a la autoexpresion del consumidor (Mulet, 2015).Y de esta
forma cumple con una funcién predictiva. Su carga de contenido, identificado con otra
persona, genera, de forma intuitiva, un guion de comportamiento hacia la persona que
lleva esa marca. El receptor del contenido predictivo de la marca infiere, por el uso de
la misma, un estatus y, por lo tanto, unas pautas de relaciéon con el consumidor de
dicha marca (Cuesta, 2015).

Ayudar al consumidor a autodefinirse mediante el proceso de compra:
(Monerris, 2015). La marca tiene un valor simbdlico. Pero cambia para cada publico en
cada categoria. Comprar en Carrefour o comprar productos sin marca, también ayuda
a expresarse. La persona que es marquista en la moda lo es en todo lo demas (Mulet,
2015).

Las marcas ocupan en la mente de la gente el estatus que antes ocupaba la
religion o la politica, las marcas tienen mas credibilidad que los estamentos (Alvarez,
2015).

En resumen, la marca funciona como atajo. Cientificamente, la mente funciona
por categorizaciones semanticas aprendidas desde nifios, y lo primero que hace la
mente, cuando explora algo, es buscar en el lenguaje nombres de una categoria
mental. Esta tiene tres caracteristicas: es rigida, es intuitiva, es semiinconsciente.
Ademas es de féacil acceso y predictiva (Cuesta, 2015). Aquellas que son de facil
acceso, la mente las recoge.

Mediante la funcién predictiva, al enmarcar el objeto o la marca en una
determinada categoria el consumidor puede predecir significados que adn no ha
confirmado. Esto ocurre, por ejemplo, en las extensiones de linea: cuando Montblanc
lanza una linea de relojes, se puede predecir que seran de lujo ya que las plumas que
produce lo son. Es similar a los ejercicios de psicologia, si englobamos a un objeto
bajo la denominacion de mesa, se podra percibir que es estable, aunque no se haya
estado cerca de ella.
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Con esta informacion, el sujeto percibe la realidad y construye scripts 0 guiones
de conducta: “si estoy con un profesor tengo que llamarle de usted”.

Esto es similar a cdmo funcionan las marcas. El consumidor las introduce en
una categoria y construye el guion de la conducta. El sujeto sabe que este guion va a
funcionar porque los otros también comparten cédigos y, al hacerlo, reaccionaran de
una forma concreta (Cuesta, 2015). Es una forma de autoexpresién en busca de una
reaccion positiva del otro.

12.3.5.- Estrategias de branding y de construccién de marcas

Con esta pregunta, al volver a partir de una subcategoria mas abierta, se
intenta ver si, de forma espontanea, se menciona a la personalidad de marca dentro
del proceso de definicion de estrategia de marca.

Durante las definiciones se mencionan conceptos como marca igual a
portafolios de significados, pero no se llega a mencionar si dentro del mismo se
encuentran los atributos de personalidad. Es Jorge Alvarez, quien al mencionar la
evolucion del branding de marca, centra parte de sus explicaciones en las teorias del
branding de personalidad, que tienen como origen el star system y las teorias de la
psicologia motivacional.

¢ Como diferenciar entre branding y comunicacion? Hay que diferenciar entre el
branding y la gestion de los puntos de contacto. Branding y comunicaciéon son dos
caras de una misma moneda. Es el branding el que deberia generar la comunicacion.
Branding es gestionar el conjunto de significados de la marca; la comunicacion
engloba las estrategias que realiza dicha marca para darse a conocer y transmitir esta
gestion de significados (Ollé, 2015). La publicidad trabaja en el lado externo, el
contacto con el consumidor, y el branding desde el propdsito interno de la marca
(Gabarre, 2015).

El branding es una herramienta al servicio del negocio y, por ello, surgen los
valores. El branding siempre tiene que estar supeditado a unos objetivos de marketing,
es la via para lograrlos (Monerris, 2015).

La marca, tal como mencionamos antes, es unos portafolios de significados
gue se gestiona igual que unos portafolios de acciones en bolsa, que buscan una
rentabilidad a lo largo del tiempo. Dentro de estas acciones, hay unas a vender a corto
y otras a largo plazo a fin de conseguir dicha rentabilidad. En el fondo, la gestion de
una marca es como la de esa cartera de acciones. Es la gestién de un conjunto de
significados, que evolucionan (a corto plazo) o que se mantienen (a largo plazo).
Dentro de los significados de la marca lkea diremos que tiene el amarillo, el disefo
barato, las colas de fin de semana, etcétera; en ellos se unen todo lo positivo y lo
negativo. Sin embargo, los significados a largo plazo de la marca son los que se
conocen como posicionamiento o eje textual de marca (Ollé, 2015).

La evoluciéon de las marcas se ordena en cuatro fases:
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1.- Mercado en fase uno: es el momento de marca nicho: los consumidores son
pocos y no tienen por qué tener caracteristicas homogéneas entre ellos. “Poca
gente que no tienen nada que ver los unos con los otros”. Llevando la definicion
al ejemplo de Red Bull, estariamos en el momento en que el producto es
consumido por el camionero, que lo compra porque no se puede dormir, y por
el chico que sale de fiesta y que quiere continuar en un after (Ollé, 2015)

2.- Mercado en fase dos: La marca comienza a dirigirse a estratos
sociodemogréficos (Ollé, 2015).

3.- Mercado en fase tres: la marca comienza a segmentar la categoria por
valores. Ya no importa que existan diferencias sociodemogréaficas dentro del
target; tenemos una marca que ha generado un mensaje mas emocional,
huyendo de los beneficios racionales del producto. Un ejemplo seria un coche
Audi A3: pueden conducirlo tanto un chico joven, a quien se lo ha comprado su
padre, 0 un ejecutivo. Ambos targets mantienen una coincidencia con los
valores de marca aunqgue su identidad demografica sea diferente (Oll€, 2015).

4.- Mercado en fase cuatro: Se comienza a trabajar en arquitectura de marcas
(Olig, 2015).

Es importante resaltar que el posicionamiento de las marcas, mas que estar
referidas a la categoria, lo esta respecto a la partida presupuestaria en la que se
engloba el gasto de esa marca para el consumidor. Alli es donde las marcas se
posicionan y llenan un espacio mental (Ollé, 2015).

Una marca bien construida es aquella que puede ir a mas segmentos y
engrandecer el mercado. Mientras, en Espafia, Nocilla lucha dentro de la partida
presupuestaria de la merienda, Nutella ha sabido ser relevante en otras partidas
presupuestarias. Es el momento en que la marca pasa de lo concreto al concepto
abstracto (Ollé, 2015).

La fase uno es el modelo del artesano. Y el marketing se inventa para llevar a
las marcas a la fase dos. Se toma la imagen, se toma el significado, y todo ello se
enfoca a la venta masiva y se posiciona entre el producto barato y el caro. Segln
Ollé, en moda el nivel de branding y de gestion de significado solo se ha alcanzado
con Armani (Ollé, 2015)

Otros paradigmas, vinculados con las plataformas de comunicacion de serian:

1.- El paradigma del producto. Engloba la psicologia conductista y la psicologia
del branding de producto. Todo se basa en el producto y en ideas de la teoria
econdmica clasica. Los mecanismos publicitarios que se utilizan son muy
racionales. Los productos tienen motivos, atributos o ventajas diferenciales que
surgen de sus propias capacidades (sin sal, sin azlcar, lava la ropa mas
blanca). Todos estos mensajes estdn basados en los comportamientos del
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consumidor desde las teorias de la psicologia conductista. Este modelo es el
gue genera el concepto del “marketing mix”. (Alvarez, 2015)

2.- El paradigma del branding de personalidad. Por primera vez se tienen en
cuenta los intangibles del producto debido a la democratizacién de la
produccién. Esto es asi gracias a una competencia mucho mas cualitativa y
cuantitativa, a un consumidor mas preparado e inteligente y que, ademas,
comienza a estar mas acostumbrado a consumir. Estas teorias estan dentro de
la psicologia emocional. Aparece en la época en que los psicdlogos freudianos
emigran a EE. UU. Y, con ellos, surgen en publicidad los arquetipos, los
intangibles, la semidtica, el estudio del simbolo aplicado a la marca, etcétera.

En esta etapa se comienza a dudar del poder del conductismo, y se ensalzan
las teorias de la psicologia motivacional, que lleva a dar funciones a la marca como
regulador, como garantia, como seguridad.

Comienza la humanizacion de las marcas. Se empieza a visualizar la marca
como una persona y, con ello, nace la teoria del Star System. Las marcas comienzan
a ser mas importantes por lo intangible, por lo que aportan desde un punto de vista
simbdlico, que por el producto mismo o la innovacidn que este pudiera aportar
(Alvarez, 2015).

3.- El paradigma de la llegada del equilibrio entre producto y personalidad. Este
paradigma reivindica el branding de consumidor. Nace de la psicologia
cognitiva y no valora de forma positiva el hecho de mostrar ventajas racionales
del producto ni ventajas emocionales, como hace el branding de personalidad
(Alvarez, 2015).

El Branding cultural se fija en los comportamientos de los grupos de culto y de
las sectas para aprender de sus herramientas y aplicarlas a las marcas.

La Cool Brand refuerza el sentido de pertenencia del consumidor, reafirma la
idea de si mismo y enfatiza su identidad, aunque, de alguna forma, la consumir una
marca estandarizada lo que logra es parecerse mas a un grupo determinado de
consumidores, en vez de incrementar su individualidad. Tras este sentimiento de
pertenencia se generaran estrategias para lograr que el consumidor se convierta en
embajador de la marca (Alvarez, 2015).

Y un tercer proceso definicion de branding seria el del punto de vista (Gabarre,
2015):

1.- EI punto de vista de una determinada marca es definir en el sector en el
gue esta trabajando y qué considera que aporta ella a dicho sector. La marca
éva a solventar una necesidad que no estaba cubierta?, ¢puede ser esta
propuesta el motor de la imagen de marca?

2.- Para ello, se realizan entrevistas cortas a la gente de la marca para conocer
su vision de la marca que gestionan y del sector en el que compiten. En estas
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entrevistas aparecen tema descriptivos y opiniones sobre cédmo deberia ser el
punto de vista de la marca y del sector.

3.- El punto de vista de la marca no puede ser una declaracion de intenciones,
ha de sostenerse en algo real. La base real han de ser los atributos, los
tangibles y los beneficios, sean o no racionales. Porque el punto de vista
también puede tener un componente emaocional: cdmo quiere que la gente se
sienta con el consumo de dicha marca.

Al final la funcion del planner es lograr sintetizar todo ello (Gabarre, 2015).

12.3.6.- Valores de marca como construccién de la personalidad de
marca.

Una de las menciones que se han ido repitiendo en todas las entrevistas ha
sido el concepto “valores de marca”. Es importante ya que para los estrategas el valor
de marca esta directamente vinculado con la construccién de la personalidad de la
marca.

La planificacion estratégica focaliza su trabajo en la definicion de los valores de
marca, y de forma indirecta una vez definidos estos, serdn los que acaban
determinando una personalidad de marca y, por lo tanto, un comportamiento. La
presentacion de estos valores en el mercado, es lo que va a lograr que el consumidor
final se identifique con la marca.

Los valores configuran la personalidad de un individuo y, por lo tanto, también
la personalidad de una marca. Estos valores seran siempre positivos y, aunque no
exista una lista cerrada de ellos, se puede hallar inspiracién en aquellos que poseen
los arquetipos basicos (Gallego, 2015)

Los valores son ideas sociales y culturales con los que la gente se puede
definir e identificar (Riba, 2015). Asi, por ejemplo, una persona se puede definir con las
ideas culturales de honestidad, compromiso, esfuerzo. La gente necesita de los
valores para definirse frente a los otros. Por ello las marcas también se definiran con
tales valores. Esto va a permitir una identificacién o una compensacion con los valores
de la marca. Es el caso de North Face: frente a un consumidor deportista, la marca
refuerza sus valores de aventura; frente un consumidor que no hace deporte de pero
mantiene a este grupo como punto de referencia, el uso de la marca compensa esta
carencia. Un valor es una creencia, aquello en lo que la marca cree respecto a una
categoria (Mulet, 2015).

El valor conforma la personalidad de una persona y, por ende, también de una
marca. Como rasgo de personalidad, el valor es el responsable de establecer una
forma de hablar con el consumidor, de dirigirse a él; al igual que se hace con las
personas. Por lo tanto, lo que estan haciendo los valores es humanizar las marcas.
Transparencia u honestidad son connotaciones semanticas que no parten del producto
fisico. Por ello, los valores permiten no ser solo racionales sino también emocionales.
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La conversion antropomorfica de las marcas a través de los valores logra hacerlas
mas cercanas al consumidor (Gallego, 2015).

Cuando detras de una marca existe un creador la identificacion de los valores
resulta mas sencilla ya que, generalmente, son un mimetismo de los valores del propio
creador. Un ejemplo ya tipico es el caso de Steve Jobs y la marca Apple. En la moda,
la personalidad de los creadores se refleja en los valores y en la personalidad de la
marca (Riba, 2015). Cuando este creador de la marca ya ha fallecido sera el momento
de trabajar la arqueologia de marca, recuperando los valores de los que partia el
creador de la compafiia en su momento, puesto que toda compafiia ha nacido para
resolver un problema o, en el fondo, aportar algo nuevo al mundo. En la génesis de la
compafiia se encuentran unos objetivos cuya seleccion, sin duda, viene marcada por
unos valores previos (Coral, 2015). Se trata de una forma de ver las cosas, de un
compromiso (Judez, 2015). El compromiso de ser innovador, de ser respetuoso con el
medio ambiente, de ser tecnolégico. La marca, lo que hace es “empaquetar” todos
esos valores que adquiere como compromiso con el consumidor (Judez, 2015).

Por lo tanto el valor de marca es un bien cultural -un contenido cultural-, que va
a depender de la audiencia y del contexto en el que se plasme. Con ello, se refuerza la
idea de que los valores no existen, ya que un valor es una creacion cultural y se
plasma en un compromiso (Monerris, 2015).

Este compromiso determina la relacién de la marca con algo, generalmente
una categoria, como puede ser la moda femenina (Monerris, 2015). Si el valor se
acaba convirtiendo en una razén de ser, puede acabar constituyéndose en la mision
de la empresa, en su ambicién y en su tarea. Pero, en el fondo, lo que pretende es
acotar el propésito de la marca frente el consumidor y actuar como un referente. Un
propésito no puede estar condicionado por un valor, pero un valor si puede estarlo por
un propésito (Monerris, 2015).

Los valores son lo que aportan el criterio a las personas para comportarse en la
vida, tanto a nivel cultural como social. Los valores se pueden compartir (con lo que se
genera identificacién) pero, desde el punto de vista de la persona y de la marca,
servirdn para definir las acciones que estan bien o que estan mal. Estos valores son
los que van a servir de guia en el camino estratégico. Los valores estan cercanos a las
definiciones de los arquetipos, por lo que, una vez definidos los valores, se disefia la
personalidad y, con ella, un nivel y un tono de comunicacion. Asi, al final, la marca se
va convirtiendo en la persona con la que el estratega quiere que el cliente haga
tangible la imagen de la marca (Urrea, 2015).

Si se agrupan los valores por familiar cada grupo de valore se puede convertir
en una definicion de arquetipo, trabajo previo a dar el salto a la definicion de la
personalidad. (Urrea, 2015)

Sin embargo, existen otras marcas en la que no existe un creador mediatico,
como en el caso de Desigual, donde los valores han sido creados a través de la
comunicacion y del propio disefio del producto. En el caso de Desigual valores de
autenticidad, transgresion (ya que puede hacer cosas diferentes que resulten
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incomodas), diferenciacion, juventud y optimismo. Aunque, al final, siempre hay un
valor que destaca mas que el resto, o que engloba a los demas y, en el caso de
Desigual, para la entrevistada seria la transgresion (Riba, 2015).

Los valores que transmite la marca siempre han de ser positivos pues la
marca, al fin y al cabo, ha de ayudar a paliar las inseguridades y ansiedades del
consumidor. El consumidor necesita las marcas de un modo terapéutico, por lo que la
estrategia ignora a los consumidores que afirman no interesarse por las marcas. El
uso o no de una marca, a la que se tiene acceso por la capacidad econémica, es en si
un gesto del consumidor (Urrea, 2015)

12.3.7.- Herramientas para la construccién de marca. ¢ Qué herramientas
son las més utilizadas por los planners y qué funcion cumple en ellas la
personalidad de marca?

Volviendo a definir el objetivo, en ésta se pretendia descubrir:

1.- Si en el trabajo diario de planificacion estratégica, los planners siguen
basandose en las herramientas de marca.

2.- Si en dichas herramientas aparece resaltada la funcién de la personalidad
de marca como uno de los pasos de su construccion.

No existe un uso generalizado de dichas herramientas. Muchas veces, mas
gue como metodologia del departamento de estrategia se utilizan como elemento
tranquilizador en las presentaciones con clientes. Aunque existen modelos previos en
todas las compafiias, dichos modelos se acaban adaptando por parte del planner para
cada proyecto.

A nivel de personalidad de marca, no existe una mencién directa en la mayoria
de las metodologias, excepto en el uso de la filosofia de arquetipos. Lo que si es cierto
es que en varias de ellas se menciona el uso de la definicion de valores de marca
como aquello que lleva a la personalidad.

Otra forma de trabajar es mediante el relato de marca para ayudar a la
identificacion con el consumidor. Muchas veces, dicho relato puede estar basado en el
fundador y sus valores y visiones de la categoria (en el caso de la mujer ideal en
moda), lo cual llevaria asociado rasgos de personalidad.

Hagamos un repaso de las herramientas aparecidas en la entrevista:

1.- La metodologia VCCP Esta herramienta se basa en la forma de un
triangulo, formado por lo que se denominan verdades, y remarca la importancia
de buscar desde el planning dichas verdades. Una vez definida, cada verdad

se resumira en una frase.

Las verdades que se buscan desde la herramienta son las siguientes:
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a) La verdad del mercado: para llegar a definir esta verdad es necesario
analizar toda la competencia y, sobre todo, aquello mas relevante que suceda
en la categoria a la que pertenece la marca.

b) La verdad de la marca: en este caso el analisis se centra en la propia marca.
Se intenta descubrir elementos y aspectos que la pueden hacer destacar frente
a la competencia, en el entorno de la de la verdad del mercado. Para lograr
definir la verdad sobre la marca, el estratega ha de profundizar en la historia y
en los rasgos que constituyen la personalidad de la misma.

¢) La verdad humana: en el tercer nivel del triangulo, la basqueda se hace
sobre elementos del consumidor, que pueden tener o0 no que ver con la propia
marca. Otras empresas hablan de insight, pero para VCCP no es
necesariamente la mismo ya que se trata de encontrar, en el dia a dia, algo
gue hace importante a la marca (Serrano, 2015).

2.- La herramienta basada en los movimientos sociales, segun BBDO. En el
caso de la herramienta de BBDO, ésta se basa en el andlisis de los movimientos
sociales. Se intenta buscar, en ellos, los pardmetros para definir los elementos
persuasivos de las marcas (Coral, 2015).

3.- El proceso estratégico como herramienta marca los siguientes pasos para
generar la definicién estratégica de una marca:

a) Definir la categoria.

b) Definir el tipo de productos.

c) Definir su filosofia, qué le mueve, por qué esta en este mundo o por qué es
necesaria (Casala, 2015).

4.- El modelo de la historia de marca. Se basa en las siguientes definiciones:

a) Definir la historia de la marca. Los inicios, el quién y el porqué.

b) Definir un hilo conductor entre la historia de la marca y lo que es ahora, para
poder construir un storytelling. Las personas conectan con las marcas que les
cuentan historias, ya sea de la propia marca, ya sean historias que tienen
conexioén con esta marca. Historias que se pueden proyectar al futuro.

c) Definir la categoria.

d) Definir el consumidor, las tendencias y las necesidades.

Lo relevante de este proceso es comenzar el trabajo estratégico desde la
historia de la marca (Gallego, 2015).

De entre los apartados que se repiten en todos los modelos destacamos:

a) Contexto, situaciébn o entorno: una breve descripcién de la situacion
econdmica, del mercado o de las tendencias externas al consumidor.
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b) La competencia: fotografias de las marcas que representaran la
competencia a la que batir, asi como sus mensajes diferenciales 0 mas
relevantes.

c¢) Los pilares de la marca (racional y emocional): cudles son los atributos, los
valores emocionales y racionales que la marca trabaja en la actualidad.

d) Definicion del consumidor en el punto central de la herramienta: cuéles son
los insights més relevantes.

e) Iconografia: equities visuales que posee la marca y que se quieren mantener
(Mulet, 2015).

6.- EI modelo del propésito Este modelo pone en el eje central la vision del
entorno desde la marca e intenta definir la razén que la ha llevado a existir:

a) Cémo definiria la marca la categoria en la que quiere luchar.

b) Dentro de esta categoria, se pregunta: esta marca ¢ para qué ha venido a
este mundo? Ejemplo: es una marca que vela por una automocion mas
humana, o propone una experiencia de lujo de principio a fin. Siempre
buscando algo humano, la verdad de la gente.

¢) El momento cultural: este es un aspecto muy importante ya que, cualquier
cosa que haga la marca, si esta alineada con el momento cultural funcionara.
El momento cultural primaria sobre aquello que nazca de la diferenciacién del
producto, ya que, cada vez mas, todo el mundo esta haciendo las mismas
cosas.

d.- Tener clara la misién: qué hace la marca distinto en el lugar del mundo que
ocupa y qué hace distinto en la vida de la gente.

7.- La propuesta clasica de estructura de marca (Ollé, 2015):

a) Atributos: son los elementos fisicos del producto, si hiciéramos una
metafora con un apersona serian la cara, el color de la piel, el tono de
vVOZ.

b) Beneficios: ¢por qué me importa todo esto?, ¢qué hay de interesante
en todo esto? Es el beneficio racional que acaba aportando la marca.

c) Valores: las creencias, el para qué, el por qué la marca hace algo, es
la raz6n por la que creer.

d) La razéon de existir: la misiébn de la compafiia. La misiébn puede
consistir en vender mas pero, frente a ella, los valores son la razén por
la que se hace algo. Y es que el consumidor compra el por qué, no el
qué. Nike hace lo que hace porque sabe que todo el mundo tiene un
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atleta en su interior. Asi logra estar al mismo tiempo con el atleta y con
el hombre corriente (Ollé, 2015).

Las herramientas de marca son una interface para relacionar al planner con el
cliente, con los creativos o con diferentes partners de la marca. Son idiomas que han
de permitir la presentaciébn de las ideas. Cada modelo tiene limitaciones. Lo
interesante de un modelo es para quién esta disefiado. Hay modelos para creativos,
para mass market, para financieros, para empresas pequefas. (Ollé, 2015).

Las funciones de las herramientas de construccién de marca son (Gabarre,
2015):

1.- Funcién tranquilizadora: actia sobre el cliente que comprueba la existencia
de un modelo o metodologia.

2.- Funcion comercial: de diferenciacion de agencia.

3.- Funcién de recuerdo: ayuda a hacerse preguntas a las que dar respuesta y
asi tener una visiébn mas rica de la marca (Gabarre, 2015).

Pero dia a dia las herramientas pueden estar perdiendo sentido ya que la
comunicacion no es estética, es fluida. Es necesario fundamentar la esencia de la
marca pero quizds no sea necesario encapsularla en una herramienta, pudiendo
utilizar elementos mas variables como una infografia. Parte de los planners opinan que
la gran diferencia esta en que el mundo de las marcas ya no funciona por pisos. Por
ello es necesario cambiar las plataformas (Serrano, 2015).

Lo que, desde el punto de vista del consumidor, se mantiene inmutable es el
insight, que se puede utilizar en cualquier paradigma. Un insight de producto, de
personalidad, o de consumidor (Alvarez, 2015). Al igual que en otra categorias,
también en moda las herramientas de marca son una metodologia estratégica de
pensamiento Existen limites marcados en la moda, un poco mas o menos amplios en
funcién de la marca. Aunque el disefiador tiene mas libertad para innovar que en otras
categorias. Pero, por encima de todo, es preciso conseguir que una marca, que se ha
construido a base de afios, perdure en el tiempo (Ruiz, 2015).

12.3.8.- Storytelling, su funcién dentro de la construccion de la marca

Esta subcategoria del guion se ha trabajado de forma espontanea, ya que no
era el centro de esta investigacion.

Storytelling es el arte de contar historias sobre las marcas. Es lo que la dota de
contenidos de valor simbdlico (Mulet, 2015). Toda marca tiene su storytelling: el
consumidor habla del producto y de la marca (reconocible o no) (Riba 201,5).

En lo referente a la moda, existe en las marcas un storytelling en las
colecciones. Cada afio han de contar algo -sobre las tendencias-, pero sin perder el
estilo de la marca. Un buen ejemplo es Prada, cada afio cuenta una historia notoria
nueva, sin perder su esencia. Cada temporada es Prada, pero cada temporada es un
tema nuevo (Vidiella, 2015).
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Hemos mencionado, en el primer apartado de definicion de marca, que
aquellas que visualizadas como personas, reflejaban un comportamiento. Y en
muchos casos, sobre todo en lujo y moda, se confirma que el personaje de la marca
(disefiador/fundador) y la narracién de la marca van uno junto al otro. Encontramos
ejemplos de storytelling en moda y en textil, tanto veridicos como construidos. Asi,
podemos ver como las grandes casas del lujo parten de sus origenes en dicha
narracion, y como el textil es mas afin a generar una partiendo de cero, ya que no
tienen un origen claro.

La historia se puede inventar, como es el caso de Ralph Lauren que cred una
marca de la nada con un buen storytelling. En su caso, en todos los segmentos y con
una gran piramide de producto, mantiene el mismo discurso de marca. Vende tanto
sastreria de gama alta como un polo de 50 dolares y todos los compradores
comparten el mismo universo, dividido en varias historias. ES un universo cien por cien
norteamericano. Al tener un storytelling tan localista, al llegar a Espafia pierde esencia
ya que aqui no se comparte la cultura norteamericana (Urrea, 2015). No desaparece,
pero es interpretado de forma diferente.

Tommy Hilfiger comenzé copiando a Ralph Lauren y, mas tarde, se distancié,
buscando un publico mas joven, mas cercano a la masica. Su estrategia siguiente fue
lanzar “The Hilfigers”, mix de personalidades, arquetipos y, por lo tanto, identidades,
de estética preppy, con las que su target se pude identificar. Carolina Herrera intenta
copiarlo en su creativa de “el viaje al castillo” pero, a diferencia de Hilfiger, la
comunicacion se queda mas vacia de contenido (Urrea, 2015). En el caso de los
Hilfigers, el storytelling es inventado; pero no importa, ya que el cerebro no busca lo
real, sino lo bonito (Urrea, 2015).

Este es el caso de la guerra de los mundos preppy entre Tommy Hilfiger, Ralph
Lauren, Arbercrombie & Fitch y su segunda marca Hollister. Todas ellas marcas con
un relato inventado, intentando encontrar diferencias entre el premiumness y la
sensualidad dentro del mismo territorio.

Es importante resaltar que cuando hablamos de marcas que actualizan sus
colecciones cada seis meses, existen dos niveles de storytelling, por un lado el propio
de la marcay, por otro, el referido a las colecciones, que ha de ser coherente con el de
marca.

En el fondo, el storytelling es un contenido creativo que la marca decide que el
consumidor aprenda sobre ella. El reto se encuentra en cédmo se ha comunicado.
Cada accion de la marca comunica una pildora de este storytelling. Y, en él, se puede
hacer hincapié en unas cosas y en otras no. Es esta historia la que va a dejar el poso
de los valores de marca. (Urrea, 2015)

La necesidad del storytelling viene dada por el agotamiento de mensajes
racionales hacia los consumidores (Saliquet, 2017). Pero, en el caso de las
colecciones de moda, aunque en cada temporada se cambie el storytelling de la
coleccion, este no afecta a estilo de mujer al que se dirige la marca (Vidiella, 2015).
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Estamos hablando de un relato, de una historia que contar, de una manera de
pensar o de un personaje que marca. Y sera este relato claro, lo que hace que la
marca perdure en el tiempo (Judez, 2015)
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12.4.- Bloque 2: Marca de moda

12.4.1.- Aproximacion a la definicion de marca de moday lujo

Este apartado del guion lo que pretende es centrarnos ya en la categoria de
estudio como es la moda. Para ello, al igual que en el apartado anterior, se solicita a
los entrevistados que generen una definicion de marca centrada en moda y lujo. Con
ello se pretende descubrir si, de forma espontanea, aparecen ideas de brand
personality.

La marca en moda es un simbolo identificador que asegura el disefio o la
calidad de una prenda (Casala, 2015). La gran diferencia en las marcas de moda es
gque nacen desde dentro hacia afuera. Es el mundo de la marca lo que acaba
envolviendo todas las acciones y, por supuesto, al producto. Mundo de marca, marco
de la marca, planeta de la marca, suefio de la marca, visién desde la marca. ¢Como
se acercan estas denominaciones, referidas a un mismo concepto, a la personalidad
de marca? Todas ellas son caminos para llegar a una definicién del arquetipo de
marca y, por lo tanto, de personalidad (Urrea, 2015).

En la construccién de marcas de moda, puede haber marcas que se anclen en
temas mas racionales. En este caso se incluyen algunas que llevan el nombre del
fundador (Chanel) y poseen una historia propia, o tienen una asociacién con la ciudad
de origen (Paris). Pero esto acaba siendo una justificacion de una actitud de marca, el
punto de vista, el tono, y no un fin en si mismo (Gabarre, 2015). La moda es emocional
(Riba, 2015).

Veamos diferentes definiciones del concepto de imagen de marca en la
categoria de moda:

La marca de moda es como un marco: el consumidor necesita entender todo
lo que se le propone, lo que se le intentan transmitir con la marca, el porqué de ese
disefio de ropa. Es un marco de significados: estilo transgresor, romantico, rompedor.
Al final, el objetivo es que el consumidor diferencie la marca (el marco) del resto de
propuestas de la moda, aunque no sea capaz de recordar cada una de las piezas de
una coleccion (Riba, 2015). La diferenciacién de la marca de moda nace de la persona
creadora (Riba, 2015), por lo que la marca de moda sera la conjuncién entre lo que
define al disefiador y lo que espera o valora el consumidor o valora de moda (Riba,
2015).

La marca de moda como planeta: Las marcas de moda son creadoras de
mundos (un ejemplo es el mundo de Dolce & Gabbana, el de Armani es otro). La
marca crea planetas, territorios o mundos conceptuales. Se buscan conceptos
universales, para asociarlos a dicha marca. Y el mundo que crea refleja lo que aquella
persona quiere vivir. ES esa mujer que compra una fragancia o una prenda de ropa
(Coral, 2015). Aunque el consumidor siempre aprende de lo simple a lo complejo, de lo
concreto a lo abstracto: no se puede presentar un concepto abstracto sin pasar por
uno simple. A medida que las marcas dan informacién van segmentando el mercado
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(Ollé, 2015), y en la moda esa segmentacion viene dada por los mundos de cada una
de las marcas.

La marca de moda como ecosistema cultural: La marca es un ecosistema
cultural, disefiado de dentro hacia afuera. El sector de la moda tiene muy claro el
funcionamiento de este ecosistema; a diferencia de las agencias de publicidad, méas
acostumbradas al comportamiento de las marcas mainstream (Ollé, 2015). El mundo
de la publicidad viene de una tradicién racional, parte de la verdad del producto,
mientras que, en la moda, los beneficios racionales son muy complicados de
encontrar, a no ser que vayamos a la categoria de deporte (técnica, calidad del tejido)
(Riba, 2015). Por el contrario, para algunos planners, toda definicion de marca, incluso
en moda, ha de mantener atributos racionales. Y el atributo mas comun a utilizar en
moda Yy lujo es la historia o el origen de la marca. Podrian ser también beneficios
funcionales que se mantengan (Casala, 2015).

La marca de moda como vision desde la marca, a lo que anteriormente
hemos mencionado como suefio o0 mundo de marca. El motivo de esta denominacion
se basa en que el origen de esa marca de moda estara, seguramente, en una vision
del disefiador sobre un tema concreto o sobre la mujer. Es una idealizacion. El
disefiador define un ideal, la nueva mujer. Mas tarde se ha de transformar en
productos. La vision esta en los dos mundos. Primero se idealiza y luego se ha de
bajar a realidad con el producto (Vidiella, 2015). La vision de marca es lo que la
empresa tiene capacidad para transformar. Una marca puede tener la visién del
mundo como un lugar que ha de ser divertido y, en consecuencia generar un producto
textil que ayude a que sea asi, como puede ser el caso de Agata Ruiz de la Prada
(Riba, 2015).

Es una vision sobre las personas que implica vestirlas de otra forma para
hacerlas acordes con un entorno social y cultural (Vidiella, 2015). Coco Chanel fue una
visionaria de su tiempo y creé una supermarca. Tenia una vision que permanece en el
tiempo. No es solo una coleccién sino una propuesta de vestuario, de indumentaria,
que tiene un recorrido largo en el tiempo (Vidiella, 2015). Cuando estos creadores
desaparecen, la marca contrata a otra persona que transforma aquel trabajo en un
producto moderno (Vidiella, 2015), y al actualizar el producto logra mantener la marca.

Esta vision del disefiador sera el alma de la marca que la impulsara hacia el
futuro (Judez, 2015). El alma de Chanel esta en el espiritu de Coco Chanel, en
términos de discurso. Esta es una afirmacion en la que coincide con Jaume Vidiella.
Las marcas de moda tienen un espiritu que las revindica, y que hacen que se impulsen
hacia delante y sigan permaneciendo. Es importante evitar el riesgo de que la marca
muera cuando muere el disefiador. La marca que perdura es la que sabe transmitir el
espiritu de su creador, es la que tiene storytelling, la que posee una historia que contar
(Judez, 2015).

La marca de moda como suefio de marca: El suefio de marca, un suefio en
el que la mujer debe aspirar a estar. Cada marca tiene un suefio construido y una
razon de ser que le lleva a construir ese suefio para esa marca (Saliquet, 2017). Un
ejemplo puede ser Loewe, cuyo ADN es el cuero. Primero es el cuero, después el lujo,
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en tercer lugar espafol. Estos tres parametros dibujaran el suefio de la marca. El
disefiador aportara su vision pero, aunque éste cambie y renueve todo su equipo de
confianza, el suefio no debe cambiar (Saliquet, 2017).

Es cierto que resulta dificil mantener un suefio en una empresa que cambia su
linea de producto cada seis meses. Pero, debe existir un suefio, para que el director
de la linea de o6ptica de D&G o de Gucci haga un trabajo coherente. Por ello, son
productos que, frente al textil, consiguen un recorrido industrial mas prolongado
(Saliquet, 2017).

Existe marcas mono suefio y de marcas con mas de un suefio: Las marcas
mono suefio, son aquellas que sirven para vender perfumes. Son marcas cuyo
negocio no se produce con la moda sino con la venta del perfume. Asi, Gaultier no
obtiene ingresos a través de la moda pero, en perfumes mantiene el suefio del hombre
musculoso, que sale por la noche, que tiene una fuerte carga sexual; del hombre, del
marinero, que, cuando salta de la cama deja tras de si el olor de la marca.

Narciso Rodriguez es un ejemplo de marca multisuefio: en moda trabaja
pardmetros generalistas, sofisticados pero sin un suefio determinado. Por contra, en
perfumeria trabaja para generar un suefio para un perfume de noche, y genera un
suefio para cada producto. En algunos casos, estos multisuefios pueden tener un nexo
de unién, como ser el de “Nueva York”, entre los perfumes de Carolina Herrera y su
suefio de moda.

Un suefio ha de ser coherente en el tiempo (Saliquet, 2017). Otros ejemplos de
suefio de marca serian:

a) Purificacién Garcia: es una marca dirigida a un publico que gusta de la
moda pero no pueden pagar una marca de moda como tal.

b) Lacoste: es una de las mejores construcciones de marca hechas en el
mundo. Llegd a ser la marca de moda no deportiva con mayor nivel de
seguidores en su lanzamiento en las redes sociales. Es un suefio de marca con
un estilo y una esencia determinados, con parametros y atributos, siendo, como
es, una marca que cambia con la moda. Por ello, lanzan Lacoste Life: para huir
del proceso industrial de Lacoste; Lacoste Life les permite cambiar dos
temporadas al afio y seguir el ritmo de la moda. Disefian una marca divertida.
No importa el precio. EI consumidor no compra por el precio compra por la
marca Lacoste. Se acude por el suefio de marca (Saliquet, 2017).

c) Carolina Herrera: ha logrado una gran construccion de marca en EE. UU, y
lo declina con el precio: es una marca mas barata en la categoria de moda,
pero cara en la de venta de textil (Saliquet, 2017).

d) Tommy: se construye con el suefio del college, como herencia inglesa
exportada a los college de Estados Unidos. En Estados Unidos hay muchas
marcas pequefias que luchan por ese suefio y, dos de ellas, Tommy y Ralph
Lauren se han apoderado de la iconografia de la bandera americana. Ralph
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Lauren es una marca que transporta a los Hamptons y a los campos de golf.
Tommy es mas multirracial, incluye mas identidades tal como es sucede en el
college americano.

e) Albercrombie: se apodera de un suefio similar pero lo hace mas sexy.
Trabaja sobre la juventud y la belleza atlética de los chicos de los college, y lo
exagera poniendo modelos masculinos, con el torso desnudo, en las puertas de
sus tiendas.

Estas tres Ultimas, son marcas que construyen sobre un suefio basado en la
cultura americana pero que encuentran elementos para diferenciarse en alguin
pardmetro (Saliquet, 2017). Son puros arquetipos ya que trabajan sobre la psicologia,
sobre lo intangible y sobre las emociones (Urrea, 2015).

A diferencia de en otras categorias, Saliquet afirma que es muy complicado
generar un mapa de posicion que ordene los suefios. Podria hacerse por cercania de
territorios, pero cada suefio nace desde un concepto totalmente original. Las marcas
que, para el estratega de moda, mejor han construido sus suefios son Prada, Chanel,
Dior y Louis Vuitton. Todas ellas parten de diferentes momentos historicos, pero
poseen un storytelling claro que se renueva cada temporada sin perder la esencia de
la marca. Y es que las estrategias de marca han de conectar con la herencia de la
marca (Urrea, 2015), sin dejar de evolucionar a lo largo del tiempo (Urrea, 2015).

Es necesario diferenciar en la categoria de moda entre marca de onda corta y
onda larga de la marca de moda y lujo. En la onda corta se busca la notoriedad de la
coleccion, del producto efimero; mientras que en la onda larga se concentra la
construccion de todos los valores de la marca. Y es en esta donde se trabajan los
atributos de personalidad de marca; lo que se llamaria la realidad reputacional de la
marca (Monerris, 2015). La moda, como minimo, hace una innovacion de la coleccion
cada seis meses, algo que implica cambiar casi la totalidad de su portafolio de
producto. Incluso en los considerados de fondo de armario encontraremos una revision
de colores referida a las tendencias de la temporada, aunque no afecte al patronaje.

Asi las definiciones de onda corta y onda larga serian:

- Onda corta y rapida: es la construccion de marca a corto plazo que viene
dado por la necesidad de dar notoriedad a las colecciones de cada temporada.
Es la capacidad de sintonizar con emociones sociales a corto plazo, de reflejar
la vivencia de la temporada, la tendencia, la seduccion, el discovery del
consumidor.

- Onda larga: es todo aquello que se construye dentro de la marca y que va a
permanecer a lo largo del tiempo. Es el referente duradero del negocio, de la
relacion con los modos de distribucién y producciéon y con el alto coste. Es la
matriz. Son referentes transgeneracionales y duraderos. Son los grandes
valores, la expresion, la memoria, la relacion con la mujer o con el hombre, la
relacion con la moda. Las acciones que se hagan en onda corta, como la
presentacion de las colecciones propias o ajenas, afectaran también a la
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construccion de la imagen de marca en la onda larga. Por ello, tiene que existir
una coherencia entre ambos niveles y se deben evitar las disonancias
(Monerris, 2015).

Esta dualidad de realidades las denomina:

1.- Realidad reputacional o referencial: la que hemos denominado de onda
larga.

2.- Realidad de expectacién de producto: La coleccion de temporada; la que
hemos denominado de onda corta.

Asi pues, nos vamos a encontrar con productos, como los perfumes o la
marroquineria —que son auténticos iconos en algunas marcas-, en los que, por sus
necesidades de rentabilidad de la produccién, la innovacién ha de ser mas lenta que
en el textil. Este va a construir su marca desde la base de la reputacion, mientras que
los complementos o las prendas de ropa han de vivir de la expectacion del producto.
De la fuerza de lo efimero.

Pueden existir marcas que construyan su negocio desde la onda corta pero,
una vez que este modelo funciona y crece, que adquiere consistencia y arraigo a
medio plazo, van a demandar un modelo que cree una reputacién. Cuando crece el
negocio es necesaria la construccion de una reputacion duradera. La moda genera
identidades duraderas, pero plasticas y cambiantes (Monerris, 2015).

Cuando nos centramos en el mundo de la moda y de los disefiadores, muchas
de las casas actuales han nacido desde una visién de la mujer por parte del disefiador.
En algunos casos esa vision de mujer se puede mimetizar con el disefiador (Chanel).
En otros, puede ser diferente: la feminidad de Dior con la mujer flor, o la personalidad
de Galliano en su momento. En cualquier caso, son fuentes de trazos de personalidad
humana hacia la marca.

De entre los entrevistados, han sido los profesionales mas dedicados a moda y
lujo los que han remarcado, de forma espontanea, elementos de comunicacion
vinculados con la personalidad de marca.

12.4.2.-Lafigura del disefiador como fuente de definicion de la
personalidad de marca

El objetivo de esta subcategoria del guion ha sido el de poder descifrar la
importancia que tiene el disefiador de la marca, dentro de la construccion de los trazos
de personalidad de marca, en el mundo de la moda y del lujo

Toda marca que tenga un su origen la figura publica de un disefiador conocido
posee, desde el principio, una carga de elementos de personalidad humana que se
impregnan en el mundo de la misma. Giorgio Armani es coherente en su estilismo
como persona y en lo que transmite con el suefio de marca que posee. El interiorismo
de las tiendas de Carolina Herrera, podria ser perfectamente el interior del salén de su
piso en NY.
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Las marcas son las narradoras de los valores del propio creador: la mujer flor
de Christina Dior. Pero, ¢,qué sucede cuando dicho disefiador fallece y es substituido
por otro disefiador de renombre? En este caso, la marca ha de mantener el trabajo de
onda larga en el apartado anterior. Y el nuevo disefiado debe transportar ese suefio de
marca al momento contemporaneo; actualizandolo sin perder la esencia de la misma.
Asi, Karl Lagarfeld puede realizar la presentacion de sus colecciones en un
supermercado, intentando ser rupturista, pero sus colecciones mantendran elementos
icénicos del Chanel original. Un ejemplo es el bolso Girld, de Chanel, creado por Karl
Lagarfeld e inspirado en la chaqueta iconica de la maison con tweed, botones y ribetes
trenzados.

Cuando hablamos del disefiador padre de la marca, la figura del disefiador
gana mas fuerza en las marcas de lujo. Todas las marcas de lujo parten de un hecho
identitario, que suele ser el origen de la marca. En este origen de tal marca
encontramos el trabajo creativo de una sola persona: el disefiador. Alguien avanzado,
una persona con vision. Y sera este disefiador el que ofrezca una visién de todos los
elementos de la marca (Vidiella, 2015).

Generalmente, hablamos de una nueva forma de vestir, que esta vinculada con
los cambios sociales que suceden en un momento determinado, y el disefiador
impulsa la evolucién: Cristian Dior, en los afios 40, crea, una nueva silueta, un nuevo
look, un nuevo estilo. Todo ello, como reaccion frente a la austeridad, la pobreza vy el
sobrio look masculino de aquellos afios. El creador rememora su infancia y crea la
imagen de una mujer femenina. Pero, detras de todo disefiador debe existir un socio
comercial que ponga dinero para la marca. Asi naci6 una de las firmas mas
importantes del lujo (Vidiella, 2015).

Y es que la herencia de la marca se puede reinventar, pero lo importante no es
reinventarla sino saberla adaptar al tiempo contemporaneo. Si se hereda un nombre,
con un historial y con un saber hacer, lo ideal es hacerla evolucionar (Urrea, 2015),
porgque lo que mantiene una marca es una idea. JesUs del Pozo, dejé establecido que
el amor a la mujer sea el nexo entre los diferentes disefiadores que pasen por la casa.
Y esto es lo que se transporta como idea a los perfumes de JesUs del Pozo: hacer
sentirse bien al cliente, cuidandola, dandole un protagonismo de princesa. El amor a la
mujer era la idea. Y el paso a producto al utilizar técnicas de confeccion de alta costura
llevadas al prét-a porter (Monerris, 2015).

Las marcas de moda cuando se produce un cambio de disefiador necesitan de
un libro estratégico de estilo o de alguna otra herramienta que mantenga la coherencia
de la marca a lo largo del tiempo. Aunque puede suceder que el mundo de la marca ya
esté plenamente asumido dentro de la cultura de la compafiia y, asi, permanezca
inmutable. (Coral, 2015).

Los mundos de las marcas pasan de generacién en generacion ya que sigue
habiendo mujeres que, al igual que hace un siglo, quieren vestir de una manera
determinada. Fue el fundador quien encontré una necesidad y la cubri6, algo que ha
perdurado después de que el fundador falleciera. Las marcas que fracasan cuando
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fallece el fundador es porque no han creado suficiente cuerpo, bastante arquitectura,
para que la marca no se traicione a si misma. Las marcas que fracasan son las que
han perdido la identidad de origen. Es el consumidor quien se aleja de estas marcas.

En lo que se refiere a la gestién de la comunicacion todo modelo de marca con
un diseflador como origen puede tener una fuerte carga de personalidad (Monerris,
2015). El conflicto puede surgir porque el disefiador es un creador, un director creativo
global. Las agencias haran de narradoras de los valores del creador. El foco de la
comunicacion es la incorporacion del espiritu del creador. Asi pues, el espiritu de
marca de Yves Saint Lauren es el propio Yves Saint Lauren; por ello el trabajo de
planning se centraria en el estudio del creador. El rol de la agencia no es imponer sino
traducir el lenguaje, el valor, y facilitar la narrativa. Realmente el disefiador de la marca
es el director creativo y ha de tener protagonismo (Monerris, 2015).

Por lo tanto, el disefiador tiene mucho poder, pero debe imbuirse del ADN de
la marca, ya sea en el lujo, en el cuero o en la tradicion. Un ejemplo de marca es
Dolce & Gabbana: su suefio representa la mujer siciliana, latina, sexy. Incluso si la
modelo es Laetitia Casta, que es francesa, la marca continlia trabajando este suefio.
Con Laetitia se representa a una voluptuosa mujer latina. En todos los elementos de
comunicacion sera el suefio de la marca lo que el diseflador debera transmitir
(Saliquet, 2017).

El director artistico expone su vision sobre la marca, y es necesario que cuadre
con la visibn empresarial. Es el caso de Raf Simons, a quien se le encarga una
coleccion, a realizar en ocho semanas y con un presupuesto de dos millones de euros,
para ser presentada como manifiesto de marca. EL disefio de la coleccién es el
manifiesto del que, mas tarde, viviran el resto de productos de la marca (Vidiella,
2015). Por esto, al disefiador de la marca de lujo se le contrata por la vision que
posee. En las marcas que venden moda, el director artistico da la vision de todo lo
vinculado con ella, desde el producto a la campafia (Judez, 2015). Las personas que
recomiendan a los disefiadores de marca son los expertos de la firma, y son estos
expertos los que se acaban apoyando en el conocimiento de las editoras de moda
(Vidiella, 2015).

Existe un tercer modelo de relacion del disefiador con la marca, como es el
caso de Balenciaga y Nicolas Ghesquiére. En este caso, el disefiador no se ha
apoyado en el histérico de la marca. El éxito de las colecciones viene dado por la
genialidad del disefiador, que rompe totalmente con la linea de Balenciaga. El reclamo
aqui es el propio disefiador, que genera la identidad, mientras que la marca es un
mero apoyo de notoriedad. Aunque es cierto que intenta hacer algun tipo de guifio, con
elementos del Balenciaga antiguo que son traspasados al Balenciaga moderno
(Vidiella, 2015).

Otro ejemplo, es el de Givenchy donde solo queda la marca. Es una marca
reinventada desde cero, aunque conservando algunas cosas: producto de alto nivel,
alta calidad de confeccién, alto precio, buen tejido y bordados, dentro de la moda de
colecciones y desfiles de Paris. Pero del sefior Givenchy que vestia a Audry Hepburn
no queda nada; con Kim Kardashian se ha mutado el estilo de mujer (Vidiella, 2015).
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Y es que la verdadera innovacion proviene del sector del lujo, donde el publico
es mucho mas receptivo. Un ejemplo curioso es el de Loewe. En este caso, la marca
contraté a un disefiador de estilo mas moderno. Bajo la creatividad de este disefiador
se trabaja en tiendas, en coleccion, en todos los elementos de la marca, excepto en
las fragancias, que ya funcionan bien de forma aislada. Mientras, el resto de la marca
se va convirtiendo en moda (Vidiella, 2015). Y en moda, la personalidad de un
disefiador es lo mismo que su persona (Serrano, 2015). Chanel cred cinco o seis
cosas iconicas que se siguen produciendo. Karl Lagerfeld ha tomado esos iconos y los
convierte en un producto ultramoderno. Hace que la marca sea una megamarca
(Vidiella, 2015).

En el caso de las marcas del textil, donde es un equipo técnico quien disefia las
colecciones, sera el contenido de la marca, decidido estratégicamente, quien genere
dicha personalidad. El objetivo es darle un sentido metaférico a los productos para que
cuadren dentro de la visibn de marca. Cuando sucede esto, las agencias de
comunicacion deben ayudarles a ver los productos con un sentido metaférico para
poder contar una historia. Una historia que se pueda convertir en una pelicula, en una
web o en cualquier otro modo de contacto con el consumidor final (Monerris, 2015).

Todas las marcas que perviven lo hacen porque tienen un cddigo y un territorio
de marca bien definidos; pueden evolucionar pero no traicionarse a si mismas.
Evolucionar no es reinventarse constantemente (Coral, 2015). Por ello, cuando entra
un nuevo disefiador en la compariia (por el cambio de éste o por el fallecimiento del
disefiador que ha creado la marca) su trabajo debe estar alineado con la historia de la
marca (Ruiz, 2015).

En resumen, el disefiador de marca y su vision de la mujer, son dos de los
factores que construyen los trazos de personalidad de la marca “deseada” a nivel
estratégico. En el caso del textil, sin el apoyo de una figura publica, se requieren en las
acciones de comunicacion la definicion de esta estrategia.

12.4.3.- Relacién entre la coleccion y la marca. ¢ Qué peso tiene laimagen
de marca en la creatividad de la coleccion?

Una coleccion de moda parte del mundo de marca, y ha de ser coherente con
ella. Pero cada coleccion representa un tema diferente, una novedad de la temporada.
Podriamos decir que es una reinterpretacién de un tema desde la vision de la marca.

Asi, pues, una coleccion puede ir sobre un tema: el verano, las islas. Pero
necesita el marco contextual donde se define el disefiador: la marca. La idea de lo
gque aporta el disefiador ha de ser coherente y mantenida aunque cambie el tema de la
coleccion (Riba, 2015).

Y es que las marcas han de perdurar en el tiempo, a diferencia de las
colecciones. La persona se interesa a lo largo del tiempo por la marca, porque la
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marca se va adaptando a las necesidades de la persona. Este circulo debe
mantenerse, de lo contrario la marca quedara obsoleta y morira (Casala, 2015).

Este elemento homogéneo es lo que se define como “valor del creador” y se
encapsula en la marca. Es la unién entre cobmo es el disefiador y aquello que se quiere
expresar; una simbiosis entre lo que es el disefiador como artista y lo que espera el
consumidor de moda. Eso da la definicibn de marca (Riba, 2015). Por lo tanto, las
decisiones estratégicas que se tomen a nivel de marca, pueden afectar al disefio de
producto (Casala, 2015).

12.4.4.- Moda, personality y personalidad de marca. ¢,Como afecta el uso
de famosos embajadores de marca a la personalidad percibida de la
marca?

En este apartado nos centramos ya directamente en la fuerza que posee la
personalidad de marca en la construccion de marcas de moda. Y aparece un nuevo
elemento, dentro de su construccién, que es la figura de la personality vinculado con la
marca. En el apartado anterior, hablabamos de la capacidad de las marcas de
construir superactrices, al lanzarlas desde sus propias campafas de publicidad, pero
éste es un trabajo en dos direcciones.

Hemos visto, en las primeras cuestiones sobre definicion de marcas y marca de
moda, como los significados de marca se construyen desde los atributos, los
beneficios o los valores. La personalidad de la marca define el cémo soy y, lo mas
importante, como me comporto. Esta personalidad de marca viene dada por lo que
ésta cree, que son sus valores (Ollé, 2015). Un ejemplo de comportamiento marcado
por la personalidad de marca son las acciones de Vans. Esta marca conoce a su
target y quiere comportarse de forma que el skater mas afin se sienta identificado con
ella a nivel de personalidad. Por ello, genera acciones como la del vinilo radiografia.
En ella, convoca a los skaters a una tienda de Madrid para que acudan con una
radiografia de su ultima fractura de huesos (algo propio del skater) y con ella genera
un vinilo con la muasica recomendada por la marca (también afin al skater). Este es un
tipo de accién que proviene de un comportamiento marcado por la personalidad
(Alvarez, 2015).

Sin embargo, al volver al mundo de las marcas se confirma de nuevo que son
los valores -aquello en lo que la marca cree y frente a lo que se posiciona-, los que
perfilan sus trazos de personalidad. Y esta personalidad vuelve a reflejarse en los
arquetipos que, como si de un libro de marca se tratase, establecera el trabajo de los
sucesivos profesionales de la empresa.

Desde sus inicios, todo el textil trabaja desde el branding de personalidad y
evoluciona hacia el branding de consumidor. Trabajan el brading de personalidad
mostrando intangibles, utilizando la simbologia de los arquetipos, con valores de
marca que sean humanizadores. En paralelo, nos encontramos con categorias, como
la automocién, que también estan llegando al branding de personalidad, como seria el

250



caso de Mercedes. En el textil existe una gran diferencia frente al resto de categorias,
gue han de hacer la transicion desde el branding de producto al de personalidad
(Alvarez, 2015).

El caso de Zara es un modelo complejo ya que “juega a no jugar’. Zara no
quiere hacer publicidad, aunque realmente la esta haciendo al comunicar por medio
del producto y de las tiendas. Sin embargo, si Zara hiciera publicidad, esta se basaria
en la comunicacién de personalidad (Alvarez, 2015).

Y es que, en el terreno de la moda, la personalidad se va a soportar en
arquetipos con diferencias de matiz (Gabarre, 2015). Basicamente, cuando los
estilistas de las marcas realizan sus trabajos no dejan de pensar en arquetipos,
aungue actualmente intentan visualizarlos de una forma menos abstracta (Alvarez,
2015). Un ejemplo de marca de moda basada en el trabajo de arquetipos seria Chloé.
Esta es una marca romantica, que se identifica con chicas romanticas, que se dirige a
chicas enamoradizas (Vidiella, 2015).

Pero no podemos mezclar la personalidad de la marca con la personalidad del
target (aunque una sirva para identificar al otro). Asi pues un grupo de jévenes con
unos valores politicos determinados (15 M) no lograrian ser una marca que generase
productos, sino un target al que dirigir una marca, aunque este grupo sea antimoda y
considera la moda como algo frivolo (Vidiella, 2015). Pero siendo consecuentes, segln
el lenguaje de la vestimenta, se usa la ropa para transmitir un mensaje politico. Pablo
Iglesias utiliza chaquetas de Zara, con una camisa de fondo de armario, con lo que
alinea su forma de vestir con su manifiesto politico (Vidiella, 2015).

Todos los entrevistados reafirman la idea de que la presonality tiene la
capacidad de construir marca si se une a una marca de moda, llegando incluso a
convertirse en una marca propia capaz de lanzar una coleccién. De alguna forma, al
igual que existe una colonia Antonio Banderas, Madonna podria estar lanzando una
marca de ropa (Mulet, 2015) (Urrea, 2015). Porque todas las marcas premium de
moda realizan su comunicacién vendiendo personajes y estilos de vida (Gallego,
2015).

De todas formas, cuando una marca nace a partir de la imagen de una
personality y no de un disefiador, sera una marca de corto recorrido, ya que se centran
en una sola persona. Por otro lado, la marca puede tener un recorrido incierto, ya que
la presonality es alguien independiente y su historia de vida puede acabar afectando a
la marca (Urrea, 2015).

Veremos en las siguientes subcategorias como, una vez que se ha creado un
planeta de marca consistente, ésta se puede lanzar a la creacion de otras lineas de
producto, como, por ejemplo, los perfumes. Del branding de personalidad, se puede
saltar a una categoria donde una parte minima de la comunicaciéon se basa en
mensajes racionales (ingredientes, olores). Por ello, incluso una personality tiene
capacidad para lanzar un producto en dicha categoria o, también, una coleccién de
ropa. Sin embargo esto tendra un recorrido corto, pues es preciso el trabajo del
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creador para continuar innovando y actualizando el suefio de la marca y mantenerla en
momento actual.

12.4.5.- Proceso estratégico en moda

En este apartado vamos a generar una vision global de todos los entrevistados
respecto a los pasos analiticos que requieren la construccion de una marca de moda.
Continuamos con el enfoque de la tesis doctoral para, al igual que hicimos en el
apartado del branding, ver que relevancia le dan a la definiciébn de personalidad en
este proceso.

Estamos en la categoria del producto metaférico, donde es mas relevante el
contenido emocional que la pieza de coleccion en si (Monerris, 2015). A pesar de eso,
no tienen por qué existir grandes discrepancias entre los procesos estratégicos
tradicionales y los que aplicarian a marcas de moda, sin embargo en moda cabe
resaltar procesos mas centrados en la personalidad de las marcas. Basicamente nos
encontramos con dos estilos de planificacion, una centrada en la definicion de
personalidad de marca (Urrea, 2015) y otra en la generaciéon de un mundo de marca
aspiracional.

El primer punto de diferencia entre el marketing tradicional y el de moda o el
textil. La diferencia esta que la moda muy pocas veces se apoya en beneficios
racionales (Geox y el beneficio de la transpiracion). Las marcas constituyen suefios
irreales y emocionales. Desde el punto de vista de plataformas de comunicacion,
trabajan desde sus origenes la mayoria de ellas la personalidad.

La mayor diferencia entre la construccion de marca del marketing tradicional y
la construccién de marca en el de moda es que dentro del marketing tradicional existe
un esquema cerrado que nace en torno al beneficio del producto. Este planteamiento
es diferente en moda. Como hemos visto la construccion de marca de moda equivale a
construir el suefio. Suefio ya que su objetivo es transmitir un entorno magico. El suefio
es irreal, es tan solo lo que sugiere, es lo que evoca a un consumidor que se acerca a
la marca.

La moda no ofrece un beneficio directo o racional. Un ejemplo de Ila
irracionalidad de la moda es el caso de las zapatillas Adidas de Raf Simons para
Christian Dior. Adidas parte de su zapatilla blanca estandar y crea una edicién limitada
de Raf Simons. Es la misma zapatilla pero con el lateral perforado con las iniciales del
diseflador de Christian Dior. Fueron los adictos a la moda los que hicieron que se
convirtiera en un hit. La zapatilla de Raf Simons costaba 300 euros; la zapatilla
tradicional de Adidas, con los mismos materiales e idéntica horma valia 89 euros. Esta
diferencia de precio sélo puede existir basada en una razén emocional. La diferencia
de coste, de mas de 200 euros, entre una y otra solo se puede justificar de forma
irracional. Es el suefio, el sentimiento generado hacia la marca (Saliquet, 2017).

Aunque el objetivo final sea lograr definir la personalidad de la marca o
construir su suefio, hay decisiones comunes a otras categorias que deben tomarse
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previamente. Hay que conocer los drivers de la industria, y entender al consumidor.
(Ruiz, 2015).

Las preguntas clave serian:

1.- En el entorno competitivo y definicion de categoria. Primero hay que
comprender el contexto competitivo, entendido como el espacio donde estan
las otras marcas que ofrecen productos similares. La definicion del contexto
servira para buscar la diferencia (Ruiz, 2015) (Casala, 2015)

2.- Andlisis de politica de empresa: publica e interna, qué piensan, qué filosofia
tienen, qué quieren, cudl es la vision empresaria, de la politica de precios y de
la politica de distribucion (Casala, 2015).

3.- En el mapa de valores. Es preciso saber como se define la competencia,
qué valores tiene. Viendo veinte marcas similares a la propia se establece un
mapa de valores. Lo peor que puede pasar es que nuestra marca esté en el
punto medio. Hace falta un eje que defina como marca: femenino, unisex,
etcétera.

4.- Analizar qué imagen tiene la marca de si misma y el posicionamiento global
en otros paises si existe. (Casala, 2015)

5.- En determinar lo que define al disefiador (si existe una figura visible) La
gran diferencia que encuentra frente a las marcas de gran consumo es la
necesidad de comenzar mirando hacia el disefiador, ya que éste sera el que
acabe definiendo el nicho de mercado (Riba, 2015)

6.- En analizar al consumidor. Es necesario definir aquello que, dentro del
segmento, se espera o0 se valora de la moda. Sobre todo en las marcas en las
gue no existe la figura del disefiador con personalidad definida, se puede
comenzar el analisis por lo que espera el segmento del mercado. (Riba, 2015)
(Casala, 2015)

7.-Definir cual es el mensaje que se quiere transmitir (Ruiz, 2015).

Con toda esta informacion se confeccionaria la estrategia de marca: filosofia de

marca, propuesta de marca, posicionamiento (Casala, 2015).

Asi pues, podemos hablar de dos tipos de branding:

1.- Figura del disefiador no es representativa, por o que se mira primero
hacia el mercado, y se descubre un hueco.
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2.- La figura del disefiador es representativa, por lo que se analiza al
disefiador y se valora como se podria transmitir su esencia. Esta segunda es la
gue mas encaja con la categoria del lujo (Riba, 2015).

En lo que se refiere al enfoque de branding por tipologias de marca podemos
diferenciar entre:

1.- Las marcas que no son mainstream y que buscan una gran singularidad.
Las técnicas de comunicacion y los puntos de contacto difieren del marketing
tradicional.

2.- Las marcas mainstream, que tienen la vocacion de poseer un discurso y
una vision consistentes, pero estan forzadas por el corto plazo. Por lo tanto, lo
gue genera la relacion con el cliente es el producto, no la comunicacién. La
experiencia en tienda (como seria el caso de Zara). Puede haber otras marcas,
como H&M, que construyan un cierto imaginario a través de la publicidad, pero
mantengan una presencia relevante del producto (Monerris, 2015).

Por lo tanto nos encontramos frente a dos niveles de comunicacion:

1.- De producto, de discovery, de vivencia a corto plazo, como herramientas de
expresividad.

2.- El metaférico: el de personalidad, el de nivel carismatico y simbdlico.
Y uno y otro no se pueden suplantar (Monerris, 2015).

En el caso de aplicar la metodologia de VCCP para la moda, nos
encontrariamos con las tres verdades de su modelo reflejadas de la siguiente manera:

a) Verdad del mercado: ver tendencias, qué sucede a todos los niveles en el
mercado.

b) Verdad de la marca: buscar en sus origenes, en el disefiador.

c) Verdad humana: relacién cotidiana con la marca de moda (Serrano, 2015).

Una vez realizado el proceso estratégico, la funciones de la marca de moda
sobre el producto marcado son (Ollé, 2015)

a) La notoriedad. “Es una cara conocida en un fiesta. Y la necesidad es estar

mas cerca de una cara conocida que de una desconocida”. (Ollé, 2015) La

notoriedad en categorias de baja implicacién aporta familiaridad. Puede haber

marcas donde el contenido sea confuso, no se entienda, pero funcionen bien a
nivel de notoriedad y esta sea una de la bazas de compra.
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b) Confianza. La confianza en la marca es lo que permite generar line
extensions. Un producto de una categoria con marca genera mas confianza
gue otro sin marca. “Sé que es una marca reputada en el mundo de los coches,
frente a un bolso sin significado uno de Porche ha de ser de mayor calidad”
(Ollé, 2015) .

c) Personalidad. La personalidad es el area que engloba los valores de
significado importante dentro de la marca (Ollé, 2015).

A modo de resumen, si revisamos las diferentes plataformas de comunicacion
para el branding veremos que la moda se encuentra casi centrada en la comunicacion
de personalidad de marca (Alvarez, 2015). Repasemos las etapas y veamos su
implicacién con la moda.

1.- Branding de producto. Existen ya pocas marcas que trabajen en textil desde
el branding de producto. Una de ellas podria ser Geox, con el beneficio de que
sus prendas que respiran. Pero, a partir del momento en que se casa con una
comunicacion que muestra determinados modelos, la marca comienza a
moverse hacia el branding de personalidad. Hasta el lanzamiento de la
campafia Modelos tatuados, Mackson trabajaba solo el territorio del producto,
desde el disefio hasta el fondo de armario. La presencia de la campafia con el
modelo Stephen James, en la primavera de 2015, cambi6 la orientacién de la
marca.

2.- Branding de personalidad. Dentro de esta transicion entre producto y
personalidad nos encontramos con North Face, donde el mundo técnico de
producto continta existiendo pero se comienza a generar una personalidad
para identificarse con el consumidor tipo. El Ganso seria otro ejemplo de marca
de personalidad, donde se intenta generar un prototipo british algo pijo.

3.- Branding de consumidor. Acciones como la de Vans ya comentada con
anterioridad, en las que se comienza a interactuar directamente con el
consumidor. Cuando el mensaje de la marca ya no es unidireccional, y hace
que el consumidor final se sienta méas él. (Alvarez, 2015).

Pero todo el proceso estratégico no tiene sentido sin comunicacion. La marca
hay que comunicarla, y que construir una marca es una carrera de largo recorrido. En
una marca heredada es mejor mantener algo de la herencia, sino se plantea el dilema
sobre la necesidad de mantener el nombre de la marca y o comenzar de cero (Urrea,
2015).

12.4.6.- (,Cudl es la funcion de la comunicacién graficaen moda?

Como hemos visto en el apartado anterior la comunicacion de moda se centra
en el branding de personalidad (Alvarez, 2015). Dentro de esta estrategia en una parte
del guion hemos querido enfocar la comunicacion grafica de revistas para moda y lujo.
Hasta la incursion del mundo online, las revistas miticas, fueron las que encumbraron
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a casas y modistos, tanto con textos y editoriales propias, como con las paginas de
publicidad de las marcas.

La comunicacion de moda busca identificar al consumidor mas con una
tipologia de mujer que con un estilo de vida. Es cierto que son comunicaciones con
escaso trabajo creativo tradicional (concepto creativo), pero esto es debido a que la
marca ya tiene definido su arquetipo de mujer, su suefio y con el apoyo de fotdgrafos y
estilistas ya pueden hacerlo realidad. La imagen transmite valores de personalidad: si
es mas o menos rebelde, mas o menos elegante, mas o menos joven (Riba, 2015). La
tipologia del modelo, su actitud en la imagen, su identificacién con un estilo de vida al
gue se aspira y el trabajo de estilismo, hacen de la comunicacién grafica uno de los
elementos fundamentales en la transmisidn del arquetipo de marca y su personalidad.

Lo que se busca con los estilos de vida es que el consumidor se sienta
identificado; un estilo de vida del que ya forma parte o del que le gustaria pertenecer, o
gue resulta atractivo aunque se sepa que nunca sera el suyo. Por otro lado, hay
marcas que solo ensefian el producto. Estas son marcas que ya estan cargadas de
otros significados (Mulet, 2015). Es la estrategia de la identificaciéon por la imagen.
Porque no existen conceptos desarrollados; se trabaja con una guia estética. La
ecuacién de Sam Judez en las graficas de moda seria la siguiente: publicidad de
moda=a mucha imagen, mucho personaje, poco concepto (Judez, 2015). Una
campafia de grafica de moda es el paradigma del branding de personalidad (Alvarez,
2015)

Monerris diferencia la creatividad de gréafica dentro de la moda de aquella que
presenta un producto con caracter duradero. En este Gltimo caso la comunicacion
mostrara el producto y los valores de marca (Monerris, 2015).

En moda y en perfumes, existe un significado de marca (por ejemplo, CH es
NY y 212 es la fiesta de NY que ofrece la idea para dibujar todo un mundo. Un
universo visual (Judez, 2015). La comunicacién de la moda tiene un componente no
verbal; el mundo del consumo es el mundo del copy (Gabarre, 2015).

La campafia grafica se basa en el modelo y la actitud del modelo (Urrea, 2015),
ya que confirma que el mensaje en la comunicacién grafica de moda siempre es
visual, aunque con diferentes componentes. Modelo, producto, mensaje de dos lineas
0 eslogan. Este estilo de creatividad viene dado por:

1.- Porque la marca ya lo ha transmitido, cuando se publicita graficamente ya
ha construido su mundo y la parte grafica solo debe evocarlo. La gente ya
conoce la marca por otras acciones, y solo tiene necesidad de recordar (Urrea,
2015). El consumidor tiene memoria histérica; Sabe de dénde viene una marca
de donde viene (Saliquet, 2017).

2.- Los anuncios de moda cumplen la funcién informativa de un catalogo de
producto (Monerris, 2015).

3.- La utilidad del print es generar el impulso de compra del producto de esa
temporada (Monerris, 2015).
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Pero el suefio de marca se construye desde todos los elementos de
comunicacion. Comienza con la historia de la casa y sus valores, los desfiles y las
colecciones y su cobertura mediética, las editoriales en revistas de moda, el uso de las
personalities seleccionadas acordes con la marca y acaba con la labor grafica de las
revistas, que trabajan més en la denominaba la onda corta: el producto de temporada,
el catalogo de las colecciones (Monerris, 2015).

12.4.7.- Las motivaciones de compra en la categoria de moda

Esta es un area tematica que no estaba definida en el guion de la investigacion
y que acaba apareciendo de forma espontdnea. Es interesante ver como sin motivarlo,
ya que durante las conversaciones se ha ido comentando la fuerza de la personalidad
en la estrategia de marcas de moda, aparece de forma espontanea la utilizacion de la
marca como construccién de la propia identidad.

Vamos a encontrar dos motivaciones basicas, una raciona y otra emocional. La
emocional es la que nos va a llevar a optar entre los universo de las marcas, la
racional a la necesidad de la prenda para la temporada.

Dentro de las motivaciones racionales podemos ver que se dividen dos las
necesidades de las mujeres respecto a las prendas de moda. Estas necesidades han
sido adoptadas por las marcas de textil y de pronto moda como Inditex y Mango. Las
mujeres necesitan:

1.- Una serie de prendas bésicas, para el dia a dia, mas o menos bonitas.

2.- Puntualmente, prendas con las que ilusionarse. Esto significa comprar la
prenda extremada segun la tendencia actual: una camisa hawaiana porque
viene este look. Esta son las piezas que los disefiadores han introducido como
tendencia desde sus colecciones (Vidiella, 2015).

Esta es la necesidad vinculada con el producto o con el disefio de la
temporada, pero frente a dos prendas iguales, una con una marca de renombre (por
ejemplo, Tom Ford) y otra sin marca, el consumidor escogeria la marca de renombre.
Incluso el comprador de Zara compra un suefio, pero mas barato y siendo consciente
de que existe el original al que se intenta acercar (Ollé, 2015).

Aunque la moda se base también en reglas humanas, al igual que cualquier
otra categoria (Serrano, 2015), en la decision de compra de moda, tiene mas fuerza la
dimensién psicolégica de la marca que la funcional. Es una de las formas de justificar
la diferencia de precios entre productos (Casala, 2015).

Dentro de las motivaciones emocionales vemos como: cualquier nombre de
producto o cualquier marca tiene una valencia emocional que conecta con el
consumidor si éste ha oido hablar de esa marca. Las emociones vinculadas con las
marcas hacen que el consumidor no se sienta obligado a saber todo de ellas y que
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tenga una reaccion agil frente a las mismas. (Serrano, 2015). Es en la batalla de las
emociones donde se logra separar dos productos que son aparentemente iguales
(Gallego, 2015).

Y dentro de dicha vision se busca la visién del otro (un buen coche para que lo
vea el vecino), el impacto social y el estatus de estar dentro de un grupo social
(hipsters). Hay ciertos gastos que son de estatus; de estatus dentro del grupo. Las
cosas simbolizan y las marcas estan para apoyarlo. M&s tarde, proporcionara placer y
seguridad, pero porque ha reafirmado el papel del consumidor dentro de su grupo de
referencia (Urrea, 2015).

En resumen las necesidades de compra serian:
1.- Necesidad funcional: compro un pantaldon porque se me ha roto, o quiero algo
bonito por el placer estético que produce.

2.- Necesidad emocional:

2.1.- Definicién de la persona. Transmitir algo a la gente desde fuera. La ropa expresa
el estado de animo y el cémo es la persona. El ¢cémo quiero que me perciban?

2.2.- Aceptacion en el grupo. Un grupo que tiene un significado idéntico al sujeto de
esa marca.

2.3.- Autoestima: sentirse guapo/a.

2.4.- Evaluacién en el entorno: necesidad de vestir segin el momento. En cada
entorno o momento el consumidor puede potenciar uno de sus “yos”. Consumidor
polifacético (Riba, 2015).

Y es que no existe una compra 100% racional, no se puede separar emocion
de razén. No existe gente que sea racional y gente que sea emocional. Son dos
motores que funcionan paralelamente. No existen compras 100% funcionales. (Ollé,
2015).

12.4.8.-Branding de moda desde el perfume.

Hemos visto que los elementos que mas destacan en las marca de moda y lujo
han sido los emocionales. También hemos descubierto que gran parte de la
facturacion de las marca de moda proviene de sus licencias de perfumes. Por ello se
ha dirigido el guion de la entrevista hacia esta subcategoria tematica.

La moda y el lujo construyen su mundo de marca desde el suefio de las
colecciones, coherentes en la mayoria de los casos —no en todos- con los valores del
disefiador o del fundador. Pero la venta de piezas de alta costura no es suficiente para
mantener altos los ingresos de las marcas. Por ello existe un interés por el desarrollo
de line extensions. Y aqui es donde cobra nueva importancia la fuerza de la
personalidad de la marca o del suefio de marca.
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Abrir la marca a otros productos premium pero en categorias con propension al
masstige, como los perfumes, permite a segmentos con capacidad econdmica inferior
acceder al suefio de las marcas a las que aspiran. La moda innova cada seis meses'y,
en contrapartida, necesita productos de largo recorrido que mantengan durante mas
tiempo su caracter de innovacién (Vidiella J. , 2015). Entre ellos tendriamos los
productos icénicos (que sufren alteraciones minimas cada temporada) y el perfume.
Por ello lo que el perfume estad haciendo es aportar mas que un producto un valor
simbdlico al consumidor final (Monerris, 2015)

El perfume soportara partidas presupuestarias de comunicacién propia y
ayudara, desde su trabajo en comunicacion, a potenciar el mundo de la marca madre.
Asi pues, el trabajo de Puig con los perfumes de Adolfo Dominguez, esta ayudando a
construir la marca Adolfo Dominguez de disefio textil, que no realiza comunicacion
masiva (Ollé, 2015).

La compra del perfume es la mas irracional de todas. Los tests ciegos
demuestran que el consumidor no compra una fragancia o un olor. Por ello es tan
importante el suefio de marca generado. Por ello en la innovacién en perfumes se
piensa en el target, luego en los conceptos y finalmente en el producto. Por lo tanto, el
producto no es lo mas importante (Serrano, 2015).

A nivel de la relacion del branding de la moda con el perfume podemos
encontrar 4 modelos:

1.- Marcas de moda y lujo que generan el contenido del perfume de forma
coherente con sus colecciones: Hugo Boss.

2.- Marcas de moda y lujo que estan desconectadas con el mundo del perfume
y son dos “mono suefios de marca” independientes: textil Paco Rabanne y
Paco Rabanne perfumes, de Puig (Ollé, 2015).

3.-Marcas de perfume que obliguen a la coherencia de las colecciones.
Rochas, con “L’'air du temps” respeta el suefio de marca y obliga a las
colecciones a ser coherentes con él.

4.- Marcas de perfume que, a partir de su trabajo en comunicacioén, construyen
la marca del textil. Aldolfo Dominguez, seria el caso.

Una de las ventajas para la marca madre de dar nombre a un perfume, es que
cualquier extension linea genera asociaciones positivas a la marca (Ollé, 2015), asi
como la capacidad de tener una mayor visibilidad en otros puntos de venta en los que
no se llegaria estar.

La perfumeria es un ejemplo del poder de la marca: al comprar este producto el
comprador se sitla en el mundo de la marca. {Qué mundo comparte?, ;en qué
mundo participa? Todo se reduce a la blisqueda del mundo de los idolos cuyo nivel no
se puede alcanzar. Lograrlo, es un trabajo “aspiracional” de marca (Vidiella, 2015).
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Es tan grande la importancia del volumen de ventas del perfumen en la alta
costura que llega a marcar el estilo de las colecciones, o incluso a justificar la inversion
en ellas.

.- Hay marcas que para reactivar el sector de la cosmética y perfumeria hacen
gue la moda suene. La moda es lo que hace ruido, lo que sale en prensa, lo
gue arrastra a los celebrities. Un desfile de alta costura puede costar cuatro
millones de euros, pero es el pistoletazo de salida para generar deseo. Ese
desfile se amortiza vendiendo frascos de perfume con la imagen de la casa
(Vidiella, 2015).

.- Otro ejemplo de marca que intenta mantenerse fiel a un libro de estilo es
Nina Ricci, como marca bien gestionada. Nina Ricci es una marca
perteneciente a Puig, y es precisamente el perfume “L’air du temps” lo que
aguanta las ventas de la compafiia y lo que genera el libro de estilo de marca
coherente (Vidiella, 2015). Este producto como libro de estilo de la marca
genera un mundo delicado, romantico, que ofrece una ropa romantica para una
mujer fragil (Vidiella, 2015). Por su lado Chanel vende moda. Como marca
global, el primer nivel de ingresos son los accesorios o bolsos. Luego, los
cosméticos de Chanel. Y, por ultimo, la moda. Mantiene un mono suefio que
cambia todas las temporadas. Las marcas de pasarela y lujo son tan solo una
plataforma para hacer marketing. Para hacer marketing y luego vende. (Cuesta,
2015).
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12.5.- Bloque 3: Marca e identidad

En este tercer bloque se dirige hacia los entrevistados hacia el tema central de
las preguntas de la tesis doctoral. Dentro del guion de la entrevista se ha dirigido hacia
dichos temas.

Las subcategorias que se han descrito son:

- Las marcas y la construccién de identidad.

- Moda y construccién de identidad.

- La valoracion de la propia identidad desde los otros.
- Identidad, moda, marcas y pertenencia de grupo.

El interés es que esta parte de la entrevista complemente el trabajo realizado
en la investigacion documental, y enriquecerlo con el punto de vista de los
profesionales.

12.5.1.-Las marcas y la construccion de la identidad:

La marca es un artilugio cultural que refuerza nuestra identidad. (Ollé, 2015).
Artilugio cultural es algo que va més alla de su valor funcional. Posee un valor
simbdlico. Lo que nos hace seres humanos es la capacidad de rodearnos de objetos
con un simbolismo cultural, y de pertenencia a grupo. La marca es una evolucion de
esos artilugios (Ollé, 2015).

Son los objetos los que acaban definiendo al yo comprador, y por lo tanto
representan una forma de autoexpresion (Gabarre, 2015). Porque la marcas
comunican hacia el exterior. Esto hace que los consumidores seleccionen aquellas
marcas que vayan a transmitir una identidad coherente con la de ellos. Actualmente el
branding esta cerca de la antropologia y se habla de branding cultural. Hacen falta los
objetos para sentirse seres humanos. Desde una perspectiva de status y desde
experiencia personal. Los objetos ayudan a definir el yo del comprador, son una
extensiéon de la persona. Uno es como viste, y uno es los productos culturales que
consume, como se peina, y como se proyecta culturalmente aunque no tenga publico.
Lo que nos hace seres humanos es la autopercepcion de uno mismo y la
transcendencia, y junto ello la herencia cultural, y para eso se usan los objetos. Las
marcas ayudan a dar la idea de transcendencia (Ollé, 2015). Asi pues, la marca
puede serd una proyeccion del sujeto. (Ruiz, 2015)

Entre las necesidades emocionales que cubren las marcas en el proceso de
identidad nos encontramos con la definicibn de la persona, la busqueda de la
aceptaciéon dentro del grupo, ayuda a la autoestima (considerar una subida de statu
por el consumo de dicha marca), ayudar a evaluar el entorno (entender la situacion
qué esperar de ella). EI mimetismo cultural es lo que explica la evolucion del hombre.
El hombre necesita significado y las marcas aportan significados al producto (Ollé,
2015), tanto es asi que se podria llegar a generar una definicion de la persona a partir
de las marcas que consume (Gabarre, 2015)
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Si un consumidor se siente cédmodo consigo mismo con un producto, es
también porque los demas no lo rechazan. Sentirse comodo es hacérselo a la medida
el consumidor y por ello utilizaran la combinacion de marcas para los outfeets. Marcas
de algo lujo con moda pronta. En aquellas marcas no reconocibles, existe un tema de
identificacion intima. (Gabarre, 2015).

“Todo el mundo vive con un sentido de vivir, y sin significado y sin sentido no
se es” (Ollé, 2015)El significado forma parte de cdmo consumimos y de cémo lo
vivimos. Cuando un producto o una oferta no te dan significado o da poco significado
se queda en una capa superficial. Cuando una marca da ideologia, da mas razones
para ser comprada. El consumidor se mueve por ideologia y por significado como
sentido, sentido de las cosas. Todo ser humano quiere dar sentido a las cosas y
aquello que hace. La busqueda de sentido es la persona y la marca juega con ello.
(Ollé, 2015)

Las teorias de referencia entre marca, identidad y grupo aparecen a partir de
las incursiones de la psicologia y de la sociologia dentro del terreno del branding. Es
unanime la idea de que las marcas expresan valores, y por lo tanto parte de la
personalidad del propietario que ha decidido consumir dicha marca. La marca servira
segun los entrevistados para:

-Transmitir aquellos rasgos de personalidad que el consumidor considera no
tener y son operacionales para él.

-Reforzar los propios rasgos de una identidad del consumidor.

-Ser coherente con la personalidad actual de dicho consumidor.

Sin embargo no existe solamente un consumo de marcas pensado en la
autoexpresion hacia los demas, también existe un trabajo interior de las marcas.
Muchas veces el consumidor compra para autoconsumo sin esperar que este
consumo sea necesariamente revelado hacia los otros. Seria el caso de los perfumes.
La relacidon con la marca es intima entre el consumidor y el producto, y en muy
escasos momentos esta es identificada o por los demas o por el grupo de referencia.
Por lo que el refuerzo emocional en la construccion de la autoimagen que hacen las
marcas, se mantiene de forma intima. Es lo que se denomina potenciar los aspectos
positivos del consumidor (Casala, 2015), en busqueda de una mayor seguridad. Las
marcas acaban pegando en el consumidor un sentimiento (Judez, 2015), y ese
sentimiento en determinados viene dado por una necesidad de reforzar la seguridad.
Estariamos diciendo que las marcas, y sobre todo la marca de ropa funcionan como
calmantes emocionales para el consumidor (Vidiella J. , 2015). Tanto la necesidad de
seguridad como la busqueda de identidad no dejan de ser Insights de consumidor
(Gallego, 2015). En un entorno de carencias afectivas, las personas utilizan las
marcas como aliados y calmante existenciales. “yo compro esto y me calma por la
necesidad de demostrar cosas sobre mi”. Lo mismo sucede con las prendas, la
compra de una prenda da tranquilidad (Vidiella, 2015).

Tanto en el lujo como la gente que busca productos muy de moda, puede ser
gue incluso tenga problema de inferioridad (Cuesta, 2015). Autoestima es autoimagen
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a un nivel profundo. Una cosa es la autoimagen que el sujeto quiere dar al otro. Llevo
corbata, y quiere dar la imagen de un tipo clasico. Otra cosa es la verdadera
autoestima. La percepcion del esquema corporal, la autopercepcion que tiene el sujeto
de si mismo, lo que antes se llamaba inconsciente, ahora no se acepta la
denominacién. Ahora se denominan implicito, las aptitudes, los conceptos implicitos
gue son los que actian de forma automatica, y el sujeto es consciente de que estan
actuando. (Cuesta, 2015).

Un hombre que se compra un Jaguar o un Mercedes de 60.000 euros, puede
tener lago para bien o algo para mal. Es un mecanismo de defensa de la
compensacion. Alguien que se gasta 60 mil euros en un mercedes y puede hablar de
solidaridad tiene una distancia cognitiva. Una cosa es que vivas en una sociedad de
alto status y que necesites un coche de 20 mil euros, pero alguien que se gasta 60 mil
euros en un Mercedes o 300 euros en una corbata de Loewe, no tiene coherencia
psicolégica. Mas alla de lo que pasa a todo el mundo que ve personas que se mueren
de hambre y se acaban comprando corbatas de 90 euros. Pero es algo que se ha
aceptado entre todos. Pero el sujeto que gasta 500 euros en una corbata es un
mecanismo de contrario, esta inseguro. Es la inseguridad basica, y los mecanismos de
sobrecompensacion (Cuesta, 2015).

Esta definicion de persona es tanto interna como externa. Las marcas tienen
impacto en el propio consumidor. Por eso el consumidor compra para si mismo. Sin
intencion social y como placer individual de autodefinicion. De ello el perfume significa
el poder de apropiarme de una marca a un precio inferior. Es una forma de consumir el
lujo en su formato mas barato. (Coral, 2015) Asi en esta relacién intima con el
consumidor nos encontramos con una busqueda de una autoimagen intima, con dos
tipos de productos:

1.- Reconocibles: iconicos o con logotipo.

2.- No reconocibles: producto de una coleccién, no identificable por logotipo y
sin valor iconico. (Riba, 2015)

El consumidor busca valores que ya tiene, y aquellos que quiere reforzar mas.
Aquellos que son coherentes con lo que es. O aquellos que no tienes y que quieres
expresar, dependiendo de la personalidad. Las marcas expresan valores y expresan la
personalidad del propietario. (Coral, 2015) y sobre todo la marca de moda refuerza la
personalidad del consumidor. El consumidor usa las marcas que lo hacen sentir mas
seguro de si mismo, potenciando sus aspectos positivos. El consumidor primero quiere
gustarse a si mismo como base para gustarse a los demas. (Casala, 2015)

Lo que ofrece la marca es el suefo, es una vision de uno mismo, lo que uno
quiere explicar. Las marcas sirven para explicar cdmo somos y presentarnos. Estamos
en un momento de confusion. Hemos pasado de la ostentacidn reconocible, al lujo
discreto. Por ello las marcas ahora también se camuflan, pasando del logo enorme en
el lujo a esconderse (Judez, 2015). El consumidor, lo que, en sintesis, esta queriendo
decir es que como consumidor usa las marcas, en concreto la ropa o complementos,
como una especie de insignia para tener para tener una autopercepciéon de mi mismo
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y que la tengan también los otros sobre él que luego puede o no ser cierta (Cuesta,
2015).

Nos encontramos en un mundo de confusién de mensajes, segln y las marcas
ayudan a ordenarlo (Judez, 2015) La marca cubre la funcién que cubria a principios
del XIX los diferentes tipos de vestimenta. En la actualidad patronajes, calidades de
los tejidos, texturas se mezclan entre los diferentes status y sélo las marcas ayudaran
a realizar una buena autoexpresién del usuario. Es la construccion del relato personal.
La libertad de lo que cada individuo quiere explicar (Cuesta, 2015). Y esto hace que el
consumidor también tenga la capacidad de rechazar marcas. El consumidor genera un
filtro de con qué marcas quiere que le relacionen y con cudles no. La marca que
proyecta un imaginario que no es el suyo es descartada. (Gabarre, 2015)

Por otro lado las marcas te ayudan a ser fiel a uno mismo, que es tener
coherencia en la manera de actuar. Cada uno se ha creado una manera de actuar. La
gente puede cambiar, pero eso es un proceso largo, mientras que en el dia a dia se
mantiene la coherencia (Judez, 2015). Y esa coherencia se busca en imagen de
marca. Las neuronas espejo del consumidor se activan La actitud de la marca es lo
gque hace por el comprador. Aquello que me gusta hace que me sienta identificado, y
actue comprando el vestido, el perfume, el maquillaje (Urrea, 2015). La eleccién de la
marca se hace por la sinergia entre el posicionamiento de la marca y lo que el
consumidor busca de forma inconsciente. “Yo creo que cuando uno elige una marca y
en funcién del posicionamiento o lo que transmita esa marca a nivel general en el
mundo probablemente el consumidor consciente o inconscientemente lo que busca es
eso, sentirse participe de lo que esta marca a nivel global esta transmitiendo de tal
manera que si yo compro un bolso, Dior, Prada, o Vuitton probablemente quiera
transmitir algo con pequefas diferencias entre ellos. Las marcas completan la
identidad del consumidor, y la completan con la identidad propia de la marca” (Ruiz,
2015).

Pero nos encontramos en momento de transito en las marcas i la necesidad de
aportar identidad a las personas entre el branding de personalidad y el de consumidor.
En el branding de personalidad la marca genera un arquetipo afin al consumidor con el
gue quiere este se identifique, pero basicamente acaba construyendo un falso yo. En
branding de consumidor la marca intenta reforzar la personalidad real del consumidor
foco. Aprende de él y de lo que necesita para mostrar su autoimagen (Alvarez, 2015).

12.5.2.- Lamoday la construccion de la identidad

En esta subcategoria centramos la construccién de la identidad alrededor de
los productos de moda y lujo, como parte de las propiedades. Ya hemos visto que las
propiedades definen al individuo, y dentro de ellas la moda marca un estilo de vida.
Mediante ella se cubren las necesidades de autoexpresion. Todos creamos
personajes, nos los creemos y son sus elementos (las marcas) lo que hacen es
alimentar al personaje (Judez, 2015). Es un teatro consciente, una forma propia de
actuar. Esto se adorna, pero en el fondo hay una esencia. El adorno es el personaje
(Judez, 2015)

264



Y sobre la pieza de moda, la marca de moda, que ha de mantener su
identificacion con el consumidor sin dejar de comunicar y de construir su relato. La
marca de moda tiene un significado, y ello nos permite saber en qué contexto usarla,
sino no sabriamos qué hacer con ella (Gabarre, 2015). Nos encontramos ante dos
relatos que se entrelazan:

- Por un lado, el relato que construye la marca de moda, basado en origenes,
disefador y valores que van a confeccionar la personalidad de la marca.

- Por otro lado, el propio relato del consumidor, que buscara los relatos de las
marcas para reafirmar y expresar el suyo.

Una vez comprendida la propuesta, el consumidor se puede sentir mas o
menos identificado (Riba, 2015). Pero si la marca de moda deja de comunicar, el
consumidor deja de saber dénde o como usarla (Caso Benetton) (Gabarre, 2015)

En la moda una de las necesidades que se cubren es la de expresion
(Monerris, 2015). Hablamos de marcas para construir el relato del consumidor, porque
sera en la moda donde la combinacion de diferentes marcas logre generar unos
rasgos de personalidad en el consumidor. La relacién entre los relatos de las marcas
en un mismo consumidor genera un nuevo relato. Una mujer con abrigo de Desigual y
bolso icénico de LV, genera un relato diferente que la combina LV con una pieza de
Prada. Y este relato, en moda, cambiara segin el momento en el que se encuentre el
consumidor, la situacion en que use las marcas.

Segun el momento se buscan unas marcas u otras. Pueden dar seguridad, o
exagerar la sensacion de aventurero. Hay marcas que te definen totalmente, es un
relato que el consumidor se cuenta a si mismo. Cuando el consumidor se mira en el
espejo, se ve con todas sus circunstancias y se cuenta una historia, a él y a los
demas. Pero empieza por relatarsela a si mismo. En ese momento entra el juego el
papel de las marcas (Judez, 2015).

Es el momento del branding del consumidor y la combinacién de relatos de
marcas ayuda a reformar su imagen (Alvarez, 2015). La moda es un estilo de vida, por
ello se habla de identificacion con la marca. La moda es una arte con el que te vistes.
Va en linea con la identidad y los valores del autor. Pero hace falta expresarlo para
gue llegue al publico (Riba, 2015).

Por otro lado, el consumidor no se define s6lo por una marca de moda, sino por
un set de marcas. Este set de marcas no ha de responder al mismo posicionamiento
ya que el consumidor tiene diferentes roles en diferentes momentos. Cada marca
transmite una identidad para un momento determinado. El consumido tiene
multiestilismo, y realiza una eleccion de acuerdo con la situacién, el momento o la
gente que le va a ver (Riba, 2015). El consumidor mezcla las marcas y con esta
combinacion les da su propio significado. (Serrano, 2015)
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12.5.3.- La busqueda de evaluacion por los otros y la necesidad de
pertenencia al grupo.

Para acabar este analisis de las entrevistas, unimos dos subcategorias que
serian consecuencia una de las otras. La segunda subcategoria, la pertenencia al
grupo aparece de forma sugerida, mientras que la primera, la valoracién de los demas,
aparece de forma espontanea, sin estar dentro de los objetivos del guion.

Hemos visto en el apartado anterior la necesidad de autoexpresion y auto
reafirmacion de la identidad que cubren las marcas. Esto puede darse en una relacion
intima, entre la marca y el consumidor, como seria el caso de los perfumes, la
cosmética o a modo de autoexpresion hacia los demas. Es el “me sienta bien”, este
punto no corresponderia a como se define el consumidor, sino a como se siente
(Mulet, 2015).Sentirse bien uno mismo, refleja lo que uno quiere. No solo por lo que
lleva en la marca, si no por como se siente al llevar la ropa (Mulet, 2015).

En el caso de la autoexpresién es necesario que tanto el usuario como el
recepto tengan el mismo conocimiento semantico de la marca. La marca funciona
como altavoz de la personalidad del usuario. Las marcas se compran tanto por un
tema de seguridad personal como para proveer la evaluacion del otro (Urrea, 2015).Si
una marca cuenta algo de una forma clara, ayuda al consumidor a justificar, frente al
otro, por qué la lleva. La informacién que el usuario tiene de la marca, si es clara, la
puede traspasar fuera. (Gabarre, 2015). Las marcas se usan para generar y definir
una personalidad propia hacia los demas. Son los valores de autoexpresion. La marca
tiene beneficios racionales y emocionales, y también beneficios de autoexpresién. La
autoexpresion es lo que dice esta marca de mi cuando la gente ve que la uso
(Gallego, 2015).

Pero, de alguna forma, las marcas son predictivas, y lo que intenta el usuario
es condicionar la valoracion que el otro pueda tener de él, por lo que podriamos decir
gue las marcas se compran mas por los demas que por uno mismo. El individuo
escanea la informacién del entorno para saber comportarse y actuar de forma correcta
dentro del grupo. La marca le dara su autoimagen y la de los suyos. Y, por otro lado,
es una forma de adaptacién al entorno. Pero para ello ha de poseer la informacion
adecuada, ha de conocer el simbolismo de las marcas de su entorno (Cuesta, 2015).

Las marcas dan seguridad, las marcas son un altavoz de la personalidad del
usuario, a veces de lo que uno quisiera que fuera tu personalidad y no lo es (Coral,
2015). El consumidor busca beneficios emocionales en las marcas, como seguridad en
si mismo, busca la autoexpresion. La marca mas grande que se puede llevar encima
es el coche, ademés de la casa. En la casa la marca seria el barrio, el interiorismo.
Todo ello para comunicar quien se es (Coral, 2015).

Las marcas juegan un papel de atajo en las tres motivaciones sociales: conocer

la informacioén del entorno, la autoestima y el orgullo de la autoimagen, mia y de los
mios, y la pertenencia al grupo. Atajo como funcion de la marca en las decisiones del
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proceso de compra. Frente a una compra complicada, la marca representa un atajo
para entender la categoria, pero dentro de las motivaciones sociales las marcas
también son atajos simplificadores. Atajos para entender mejor la informacion del
entorno, para potenciar la propia autoestima y para gestionar la pertenencia a los
grupos.

En el caso de los grupos cabe distinguir entre la necesidad de cohesion y la
necesidad de diferenciacién. El consumo de una marca de calzado deportivo como
Asics incluye al consumidor dentro del grupo de los runners expertos (elemento de
cohesién), mientras que la compra de determinadas marcas puede significar la
diferenciacion dentro de un grupo.

Esta necesidad de pertenencia al grupo a través de habitos de consumo de
producto, es lo que llamaremos la Unic Buying Tribu: una proposicién Unica de compra
dentro del grupo. En esta UBT entra un catalogo delimitado de marcas. Esta macas
han ayudado a hacer una categorizacion de la realidad y a comprenderla de una forma
mas sencilla. Quizas movidas desde un insigth previo que es la pertenencia a un grupo
(Gallego, 2015).

Por ello con respeto al grupo la marca de moda

a) Define y ubica en un estatus social

b) Define una forma de entender la vida.

c¢) Refleja un estilo.

d) Define las intenciones (actitud mas informal, mas seria), (Mulet, 2015).

Por lo tanto, tras recopilar las afirmaciones de los entrevistados, si que existe
una preocupacion por la evaluacion de los demas sobre la propia imagen y la
identidad. Preocupacion que vendria dada por la necesidad de pertenencia a un grupo
al que el consumidor aspira, y por la necesidad de auto expresar su identidad hacia los
demaés.

Pero no podemos hablar solo de pertenencia. Hay que hablar de cohesién y
diferenciacion. Se puede comprar una marca por un deseo de cohesion grupal (si el
grupo de referencia del consumidor lo lleva, éste lo compra), aunque también se
puede comprar una marca para diferenciarse de otro grupo (Serrano, 2015). Las marcas socializan, ort

El publico objetivo de una marca suele ser el integrado por aquellos que le
hablan de igual a igual, pero el mayor volumen de negocio sale de quienes aspiran a
integrar este publico (Urrea, 2015).

Se considera “aspiracional” a aquella persona a quien le encantaria vivir en un
mundo privilegiado pero no puede hacerlo. Puede comprar el pintalabios pero no el
vestido. Lo valores que transmiten las marcas han de ser positivos y han de ayudar a
paliar las inseguridades y las ansiedadses del consumidor (Urrea, 2015).

En el caso de la marca de moda, se podria llegar a considerar insight la
necesidad de pertenecer a un grupo. “El arquetipo gobernante te dice que te gusta: el
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prestigio, el éxito, la estabilidad, la seguridad, el control... su objetivo vital, lldmalo
‘inside’ o llamalo como quieras, es tener poder, tener poder para ejercerlo bien. La
parte negativa seria la perversién del poder. Imagenes de poder son las que utiliza
Ralph Laurent” (Urrea, 2015).

Estamos hablando de teoria normativa de los grupos, o sea la forma como las
normas sociales presionan sobre el individuo para que éste actie de una determinada
forma. Audiencias, mass media, y los factores que influyen sobre las audiencias y
también sobre los medios. Los medios crean normas sociales. Son estas normas lo
gue la gente escanea para buscar informacion y cuando lo hace encuentra las normas
que han marcado los medios.

La teoria de la realidad se plantea una pregunta basica: ¢cOmo se capta la
realidad? Definamos su categorizacion:

1.- Cuando percibimos la realidad, la mente se encuentra con algo muy complejo,
con miles de estimulos. La mente siente la necesidad de ordenar y simplificar.

2.- Percibir consiste en buscar generalizaciones estimulantes; hace falta
generalizar. “Puedo decir: en esta habitacion hay libros, muebles, personas. La mente
generaliza, busca abstracciones, lo que los psicélogos llaman categorizar”. Y para
categorizar y generalizar se usa el lenguaje (Cuesta, 2015).

El estilo que sefiala la marca —Bershka, chica joven; Massimo Dutti, madre-
define un target muy encuadrado. Aunque, por mucho que se hable de personalidad y
de individualidad, al final todo el mundo va igual. La gente con cultura de moda
selecciona prendas especiales. Pero la gran mayoria de la gente quiere pertenecer a
un grupo que les acoja. La pertenencia a un grupo que abarque todos los
comportamientos de la vida de una persona; no sélo la ropa, sino también los estudios,
las actividades, el deporte, la relacion con los amigos. Se une el look con la idea de
vida. Todo se une a la belleza y al estereotipo del cuerpo (Vidiella J. , 2015).

Identidad personal, e identidad social par cubrir la necesidad de pertenencia a un
grupo como necesidad socila humana. En todo este proceso vemos como los
entrevistados afirman que las marcas cumplen con un rol clave. Son la tarjeta de visita
hacia los demas.

12.5.4.-Conclusiones de las entrevistas realizadas

A modo de resumen de lo visto en el apartado anterior y partiendo de las
respuestas de los estrategas, cabe enumerar las siguientes conclusiones:

1.- Las marcas tienen una funcién de contenedor de significados. Una gran
parte de estos signficados son emocionales y no tienen una vincualcion directa con el
producto.

2.- El consumidor intenta visualizar las marcas con rasgos de presonalidad
humana para relacionarse con ellas.
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3.- Dentro de la definicion estratégica de la marca se determinan unos valores
concretos. Estos valores representan la toma de postura de la marca frente a un tema
concreto, una actitud dentro de su categoria o una necesidad social. Estos valores
facilitan la visualizacién por parte del consumidor de la marca como entidad “humana”
con personalidad propia.

4.- Los arquetipos sirven tanto de herramienta estratégica, para ayudar a definir
la personalidad de la marca, como de herramienta de investigacién, para entender
cdmo es percibida la personalidad de la marca por los consumidores.

5.- En funcion de la personalidad de la marca, definida estratégicamente, ésta
se comportard y comunicara de una forma determinada a fin de que el consumidor

perciba dicha personalidad.

6.- En moda y lujo existe un &mbito que hemos denominado “mundo”, “planeta”,
“marco”, “verdad” o “suefio de marca”.

7.- El fundador de la marca, si es visible, puede aportar valores de personalidad
muy arraigados en la marca.

8.- El hecho apuntado en la conclusion anterior es propio de las marcas de
moda, donde el origen y la visién sobre la mujer del fundador continta influenciando
en su personalidad

9.-Los disefiadores también ayudan a confecconar dicha personalidad, ya sea
como figura publica o desde las colecciones y el control creatrivo de la marca. Su

funcion es actualizar el legado de la marca sin, por ello, perder su “verdad” original.

10.- Existen tres motivaciones sociales: la comprensién del entorno, la
identidad o autoestima y la pertenencia a un grupo.

11.- El contenido de la personalidad de marca ayuda al consumidor a cubrir las
necesidades mencionadas.

12.- Un consumdior sera afin a una marca de moda si ésta:

- Es coherente con su identidad actual y el consumidor esta satisfecho
con esta identidad.

- Si refuerza aquellos elementos de su personalidad que el consumidor
siente debilitados.

- Si le aporta otros rasgos de personalidad que no posee.

13.- Esta relacion con la marca puede ser publica -la marca se convierte
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en un altavoz de la personalidad del individuo, que es valorado por los demas-, o
privada: el consumo de dicha marca de forma privada, al sumar sus rasgos de
personalidad a los del individuo, afianza su seguridad.

14.- La identidad del individuo es mas compleja que el propio suefio de marca,
por lo que, en moda, mezclara diferentes suefios de marca para confeccionar la suya.

15.- La marca, como altavoz de la propia identidad, ayuda a buscar la cohesion
dentro de un grupo deseado o la diferenciacién de un grupo al que se rechaza.

16.- Todo ser humano necesita propiedades que generen un significado o
transcendencia mas alld de uno mismo. Las marcas construyen una capa simbdlica
mas sobre el significado de tales propiedades, con un contenido puramente emocional,
como la pesonalidad o los valores de marca.
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13.-Conclusiones del trabajo de investigacion

Retomamos en este apartado las hip6tesis con las que habiamos comenzado
la investigacion. Durante todo el proceso, hemos ido desgranando en cada uno de los
capitulos, aquellas teorias que nos han ayudado a entender los procesos de
construccion de la identidad social y el papel que juega la moda y las marcas de moda
dentro de dicho proceso.

Recordemos las preguntas que han sido el hilo conductor de toda la
investigacion:

¢Es posible construir una identidad social a partir de los rasgos de personalidad
del conjunto de marcas de moda que se consumen?

Estas preguntas han sido las que has motivado el estudio de las aras de
conocimiento sobre moda, lujo, branding y psicologia social. A partir de las mismas, se
han desgranado una serie de hipétesis que, a partir de aqui, veremos cédmo se han ido
validando.

H1. La comunicacion de moda, en general, y el soporte grafico, en
especial, no utiliza la estructura de la copy strategy. No existen beneficios
racionales, reason why o insights plasmados como elementos persuasivos en la
comunicacion.

Tras analizar la comunicacion gréfica (revistas y dominicales) de las marcas de
moda y lujo, que Millward Brown valora como entorno de competencia, hemos visto
gue no se utiliza, en la mayoria de ellas, la estructura persuasiva de la copy strategy.
Creativamente, son piezas sin trabajo de copywriter, no existen titulares ni body
copies; no hay beneficios racionales pero si reasons why que los soportan. La big idea
de marca se encapsula con la actitud del tipo de mujer que se representa.

Por el contrario, no cabe asegurar, con plena certeza, que no se trabaja la
persuasion desde un insight del consumidor. Debemos considerar insight la necesidad
de construir y comunicar una identidad social. Aunque este pudiera ser un Unico
insight para toda la categoria, cada marca de moda trabaja sobre diferentes tipologias
de actitud del consumidor. Cada marca se apodara de un arquetipo de personalidad v,
por lo tanto, el insight genérico se fragmenta, produciéndose una segmentacion por
tipologia de consumidor.

Hemos de diferenciar entre las categorias de moda y del textil, lo que en inglés
se denomina apparel. Parte de las marcas de moda y lujo no soportan sus ingresos
financieros con la venta reducida de las piezas de sus colecciones de alta costura. Los
desfiles se han convertido en un arma de relaciones publicas mediaticas que ayuda a
construir el suefio de la marca y, bajo ella, generar productos de lujo accesible que
ofrezcan un considerable volumen de ventas. En lo que se refiere a la marcas del textil
nos encontramos de nuevo con dos diferencias, el pronto moda que no realizara
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comunicacion (mas alla de Massimo Dutti) y el resto del textil, que utiliza la
comunicacion basada en el branding de personalidad para presentar sus productos.

Por lo tanto, confirmamos que la mayor parte de la comunicacion de marcas de
moda y lujo en grandes medios se basa en el branding de personalidad y se encamina
a presentar el producto. Pero, mas alla de la imagen del producto y de la actitud del
modelo y el estilismo, no se ofrecen argumentos persuasivos a nivel racional sobre el
mismo.

H2. El uso de unas estrategias persuasivas especificas de las categorias,
y el peso de direccion creativa del disefiador, hacen que el modelo de agencia
creativa tradicional no sea el mas adecuado para las marcas de moda.

Con el resultado obtenido en la investigacion sobre la fuente documental del
libro de consultores podemos afirmar que esto es cierto. Si, como hemos visto en el
apartado anterior, la comunicacion de moda no se basa en la estructura de copy
strategy, implica que incluso el formato de briefing creativo tradicional debe ser
revisado para esta categoria.

Las marcas continuaran usando las redes de sus agencias a modo de
distribuidoras de comunicacién generada a nivel internacional. Pero, seguramente,
esta comunicacién sea generada directamente por la direccion creativa del disefiador
de la marca, con la colaboracién de estilistas, fotégrafos y productoras.

H3. A diferencia de en otras categorias, la construccion de las marcas de
moda se basa en el branding de personalidad. La comunicacion se centra en
actitudes y no en mensajes racionales. S6lo cuando la marca de moda se
convierte en line extension de productos de otras categorias aparecen en la
comunicacién mensajes mas racionales.

Tal y como hemos visto en la argumentacién de la primera hipétesis, tras
analizar la comunicaciéon de las marcas de moda y de lujo del Gltimo afio la Unica
estrategia de comunicacioén utilizada es la del branding de personalidad.

En el momento en que, bajo la marca de moda, se presentan productos de
otras categorias, como perfume y cosmética, comienzan a introducirse ya mensajes
racionales en algunos de los casos. Asi, pues, en los perfumes pueden aparecer
menciones a los ingredientes (s6lo de Loewe, con el olor a cedro) y, en la cosmética, a
los ingredientes y a la eficacia de los resultados (Hidratacion de Chanel, con aceite de
caléndula para una mayor hidratacion de la piel del rostro).

No existen atributos racionales en las prendas de vestir. El trabajo persuasivo
se basa en la presentacion de la innovacién del producto —la nueva coleccién—, y en la
identificacion del consumidor con el arquetipo o la personalidad que esta transmitiendo
el modelo escogido por la creatividad.

Pero cabe resaltar que el material grafico que hemos analizado, cuando nos
centramos en la prenda como producto, cumple mas con una funcién de recuerdo que
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de presentacion de la pieza. La comunicaciéon de la marca de moda se construye
desde los editoriales, el ruido de las semanas de la moda y las colecciones y, en los
dltimos afios, la presencia digital.

Por lo tanto, confirmamos que la comunicacion en la categoria de moda se
basa en el branding de personalidad y que introduce comunicacion de producto
cuando realiza line extensions de cosmética. Por lo tanto, son normas de categoria y
no de marca. Si bien es cierto que todo el trabajo realizado en la categoria de moda,
sobre identificacion con la personalidad de la marca, le va a permitir, en la categoria
de perfumes y cosmética, ganar penetracion en targets de menor poder adquisitivo y
que tienen a la marca entre aquellas que forman parte de sus aspiraciones.

H4. En la construccién de la identidad social el individuo intenta
transmitir los rasgos de personalidad mas relevantes para su grupo de
referencia. Sentira, por ello, mayor afinidad con las marcas que compartan los
mismos rasgos de personalidad con el consumidor o le ayuden a comunicar
aquellos rasgos de personalidad de los que él considera que carece.

Hemos visto como la marca genera una serie de valores intangibles sobre el
producto. Dentro de dichos valores intangibles se encuentran los rasgos de
personalidad humana que ayudan “antropomorfizar” las marcas, a las que el
consumidor llega a visualizar como arquetipos de personalidad.

La marca, gracias al poder de la comunicacion y a la cobertura mediatica de los
planes de los medios, ha construido un mensaje homogéneo. La marca es un simbolo
gue tiene el mismo significado para un segmento de poblacion determinado, escogido
estratégicamente por intereses de los departamentos de marketing. Las empresas han
impuesto nuevas palabras con significados coherentes para la poblacién; han
enriquecido, a fuerza de inversion, el discurso social.

Si los objetos son una extension del individuo, las marcas son una extension de
la identidad del individuo. El contenido intangible de las marcas de moda refuerza las
necesidades de autoconcepto y de identidad social de las personas. Las personas se
piensan (autopercepcion) y se definen. Para definirse como persona (autoconcepto) es
necesaria la comparacion con los demas. Si esta comparacion no es favorable, el
individuo intentara compensar con las marcas las carencias que considera que tiene.
Si, por el contrario, la comparacién es positiva y se genera un refuerzo de la
autoestima, las marcas servirdn para reforzar o reafirmar dicha identidad. Hasta aqui,
estamos en un proceso de relacion intima con la prenda marcada.

Lo que consumimos, al igual que lo que hacemos, es una reafirmacién de
nuestra personalidad. La decisién de consumo de una marca u otra no deja de ser una
forma de reafirmacién personal.

H5. La indumentaria cumple dos funciones en la construccion de la

identidad. Por un lado, ayuda a la construccion de la mismay, por otro, ayuda a
comunicarla a los demas.
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Hemos visto como, a lo largo de la historia de la indumentaria, la prenda tiene
una funcién fisica de proteccién, pero cumple también una funcién de orden social.

La indumentaria ha servido de uniforme tanto dentro como fuera de la empresa.
Este uniforme ayuda a identificar socialmente a la persona y permite que, sin tener que
explicarlo de forma oral, el grupo sepa identificar quién es. Esta clasificacion acaba
simplificando la interaccién social. La vestimenta dentro del trabajo puede indicar la
posicién laboral. Un ejemplo de ello podrian ser las agencias de publicidad donde, a
finales de los 90, se les presuponia los creativos una vestimenta mas informal que a
los responsables de los clientes. Pero este uniforme también funciona fuera del
entorno laboral: en la sociedad, la vestimenta comunica orientacion sexual, nivel de
estatus, edad actitudinal e, incluso, ideas politicas.

Para que este lenguaje no verbal, entre el individuo y el grupo, funcione tiene
gue haber el mismo nivel de conocimiento de su simbologia. Son los medios de
comunicacion, con los mundos retratados en las series de ficcién y en las peliculas, o
el papel de los famosos y la publicidad, los que van consensuando la comprension de
dicho lenguaje.

Las prendas no solo ayudan a identificar a qué grupo se pertenece (funcion
incluyente) sino que también sirven para demostrar a qué grupo no se quiere
pertenecer (funcién excluyente). Asi, alguien con tejanos y cazadora de cuero se
incluye en determinado grupo social pero se esta diferenciando de otro. Recordemos
los primeros afios del socialismo de Felipe Gonzéalez. Los jerséis de cuello alto y las
americanas de pana tenian la intencion de acercar mas su figura a los grupos
sindicales y obreros, y alejarlo del lobby empresarial.

Pero, mas alla de comunicar la identidad social, también contribuyen a reforzar
el propio autoconcepto. Los runners que guardan las camisetas de finisher, de las
carreras que han acabado, consiguen que la prenda ancle la autoestima del éxito; los
candidatos a un trabajo que acuden con su primer traje, consiguen sentirse mas
seguros durante la entrevista.

H6: Junto con la prenda como objeto de consumo, el contenido
semantico de la marca ayuda a complementar el significado de la misma en la
construccién de la identidad.

El individuo, como ser social, no puede dejar de comunicar su identidad y por
ello se construye la identidad social. Aqui, de nuevo, las marcas juegan un papel
clave. La marca, como simbolo con un significado aceptado, permite que se entienda
el mensaje dirigido al grupo. El uso de la prenda de una marca define la identidad
social de la persona y, en algunos casos, llega a ser uno de los elementos de
reconocimiento por parte del grupo.
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Las marcas de moda son un contenedor de significados, méas alla del producto
que adquiere el consumidor para su uso. Y, entre ellos, destacan los rasgos de
personalidad de marca, que complementan la identidad social del usuario.

Las prendas han construido un lenguaje. El estilo y las combinaciones (los
oufits) transmiten la identidad de la persona. Es un lenguaje entendible por los
miembros de un grupo social. Asi, un tejano puede denotar trabajo liberal, mientras
gue una americana representa un trabajo formal de oficina. Pero, las marcas daran un
segundo barniz de significado a las prendas. EI mismo tejano, pero marca Armani
Jeans, denotara un estatus a quien realiza el trabajo liberal. La firma de Hugo Boss o
de Zegna en la americana denotaréd un nivel social dentro de la empresa. Real o no.
Como decia Séguéla, el menaje final de llevar un Rolex es comunicar a los demas que
has logrado el estatus que buscabas. La marca intenta demostrar quienes somos o por
guienes queremos que nos tomen.

Al margen de intentar validar las hipo6tesis planteadas, existen otras
observaciones adicionales que nos parece interesante destacar. Estas dos
observacones representan la falta de dialogo eentre diferentes areas del saber y de la
investigacion.

Durante la investigacion, hemos trabajado de forma triangular las éareas
tematicas de moda, branding y psicologia psocial. Y, si bien parece que exiten puentes
de trabajo y de investigacion entre la psicologia social y los teéricos de la vestimenta y
su lenguje, no son muchos los trabajos que Unan la semantica de las marcas en los
estudios sobre la psicologia de la indumentaria con la construccion de la identidad del
individuo. Desde este trabajo de investigacién hemos intentado tender este puente.
Mientras que el mundo de las estrategias de comunicaciéon ha ido construyendo
metodologias y plataformas, la moda se ha mantenido al margen, convirtiendo sus
piezas publicidatarias en un trabajo que nace mas del talento que de los procesos de
planificacién estratégica tradicionales.

Si, como hemos validado, la construccion de la identidad social es el verdadero
insight que recorre toda la categoria de moda y lujo, seria necesario un dialogo
interdisciplinar, entre los profesioanles de la construccién de la comunicacién para
marcas de moda y los piscélogos sociales, a fin de encontrar estrategias diferenciadas
y persuasivas.

En la actualidad, los centros universitarios realizan investigaciones sobre
personalidad, con muestras reducidas y quizas con escasos recursos. Mientras, los
departamentos de marketing y las empresas de invetigacion de mercados realizan
constantemente investigaciones sobre consumidores y categorias. Seria también
interesante tender un puente entre estos dos mundos, para que el conocimiento que
se genera en las investigaciones de marketing no quede relegado a la preparacion de
los planes de comunicacion de las marcas. Entendemos que parte de este
conocimiento puede confidencial pero, en todos los estudios, exiten areas de
aprendizaje genérico que podria ser sintentizado y validado.

275



Y, por ultimo, desde el punto de vista de la psicologia social, seria interesante
generar unos parametros que definan diferentes tipologias de identidades y que
puedan medirse cuantitativamente, de forma periédica, para entender la evolucion
social del inviduo.

El personaje que interpreta Cate Blanchett en “Blue Jasmin”, de Woody Allen, a
pesar de haber perdido su estatus social continla aferrandose a su chaqueta Chanel y
a sus maletas Louis Vuitton. Son nuestra posesiones las que nos recuerdan quienes
somos, y las marcas son las historias que impregan de valor a dichas posesiones.
Posser una marca es la validacion de aquello que queremos ser.
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“It is only shallow people who do not judge by appearances. The true mystery of
the world is he visible part, not the invisible”.

Oscar Wilde.
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ANEXOS:
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Anexol: Estudio sobre los anuncios graficos de marcas de
moday lujo entre Enero 2014 y Enero 2015.

Con el objetivo de validar si la plataforma de comunicacién realizada por las
marca de moda y lujo es la de personalidad, se ha realizado un analisis de las
creatividades aparecidas durante el Ultimo afio.

La muestra:

La fuente utilizada ha sido Infoadex. De dicha fuente se han obtenido las
creatividades de revistas y dominicales de las mismas marca de lujo y moda que se
han analizado en el apartado de personalidad de marca de esta tesis doctoral. Las
marcas analizadas han sido las siguientes:

1.- Marcas de pronto moda: Adolfo Dominguez, United Colors of Benetton,
Bershka, Blanco, C&A, Cortefiel, Desigual, ElI Corte Inglés, H&M, Kiabi, Mango,
Massimo Dutti, Pedro del Hierro, Primark, Pull&Bear, Timberland y Zara. De éstas sélo
se ha encontrado comunicacion de las marcas Adolfo Dominguez, United Colors of
Benetton, Cortefiel, Desigual, Massimo Dutti, Pedro del Hierro, Pull&Bear. Aunque
existe comunicaciéon de El Corte Inglés de algunas marcas de pronto moda, se ha
descartado ya que se encuentra bajo la equity de las mismas.

En total se ha trabajado dentro de esta categoria con 7 marcas diferentes, 57
creatividades, de las que 54 son creatividades para textil, 1 para perfumeria, y dos
para complementos (bolsos). Estas creatividades de perfumeria y complementos
pertenecen a la marca Desigual.

2.-Marcas de lujo: Armani, Bottega Veneta, Burberry, Calvin Klein, Celine,
Chanel, Coach, Dior, Fendi, Givenchy, Gucci, Hermés, Loewe, Mulberry, Prada,
Versace y Saint Laurent. De estas se ha encontrado comunicacion grafica de Armani,
Bottega Veneta, Burberry, Calvin Klein, Chanel, Dior, Givenchy, Gucci, Hermes,,
Prada, y Versace. De esta categoria se analiza tanto la comunicacion de textil, como
la de cosmética, perfumes y complementos.

En total se ha trabajado dentro de esta categoria con 15 marcas diferentes, 228
creatividades, de las que 67 son creatividades para textil, 3 para zapatos, 12 para
joyeria (relojes), 19 para perfumeria, 36 para gafas, 5 para cosmética, 78 para bolsos,
y el resto para complementos o elementos de viaje. Ha diferencia de la categoria
anterior en este caso encontramos creatividades de diferente categorias para todas las
marcas.

Metodologia:

Se ha realizado un analisis de copy strategy de las piezas descriptivo buscando
si presentan titular, body copy y dentro de ellos beneficio, insight o reason why, asi
como un claim de cierre. De todas ellas se ha valorado también cuantas trabajan sélo
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con producto o con producto acompafiado de uno o0 mas modelos, y cuantos de ellos
son personalities.

Andlisis de ambas categorias:

Sdlo un 12 por ciento de las creatividades presentan un titular, y de éstas solo un
3 por ciento acompafian la imagen de un body copy. Todas estas creatividades
pertenecen a la categoria del lujo, y no para productos de textil y complementos sino
gue aparece el uso de titulares y de body copy en la categoria de cosmética. Por lo
tanto solo aparecen beneficios racionales y reason why cuando la marca trabaja con el
mundo de la cosmética. Es una categoria que recupera la plataforma de comunicacion
de producto, aunque esté bajo una marca de la categoria de lujo.

Figura 35 Andlisis comparativo anuncios grafica pronto moda.

Si analizamos la creatividad de marcas de pronto moda vemos que de las que
comunican, ninguna de ellas utiliza la estructura de copy strategy, incluso s6lo un 10
por ciento de ellas presenta titular. Estamos hablando de comunicacion basada en la
imagen, en la fotografia. Por ello en el 100 por cien de los anuncios encontramos la
presencia de uno o mas modelos.
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Figura 36 Analisis comparativo anuncios grafica marcas de lujo.

Cuando hablamos sélo de las marcas de la categoria del lujo, se mantiene la
misma pauta, pero en este caso encontramos una diferencia interesante. Mientras que
casi el 100% de la comunicacion pronto moda se centra en la comunicacion de
productos de textil (con la excepcién de la marca Desigual), la categoria de lujo se
abre a otros productos. Las marcas de moda de Ilujo también presentan
complementos, gafas, bolsos, perfumes y cosmética. El estilo de comunicacidon cambia
en la categoria de cosmética, donde las marcas se apoyan en la estructura del copy
strategy para dar beneficios relevantes de los productos, argumentados de forma
racional con una reason why potente. Aunque la marca sea la misma, aunque se
mantenga el mismo personality hablamos de categorias diferentes donde la innovacion
técnica en cosmética es la base de la persuasion.

Figura 37 Analisis comparativo anuncios grafica marcas de lujo por productos.
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En este grafico podemos ver como la presencia de la estructura de la copy
strategy so6lo se mantiene en la categoria de cosmética.

Conclusiones del anélisis:

Cuando el producto a comunicar es textil, complementos o relojeria, tanto las
marcas de pronto moda como las de Ilujo utilizan la misma plataforma de
comunicacion. Centran su persuasiéon en el trabajo de personalidad de marca,
buscando la identidad con el target. La mayoria de los anuncios se componen
presencia de producto, modelo o grupo de modelos demostrando una actitud, junto
con un escenario mas o menos identificativo. Por lo que vemos no existe tanto un
trabajo creativo de agencia de publicidad, sino que la creatividad se centra mas en el
trabajo del fotégrafo y del estilista.

No es la marca la que exige el estilo de comunicacién, son la categoria de
producto. Asi podemos ver como cuando las marcas realizan comunicacion de sus line

extensions en otros productos, como por ejemplo la cosmética, si que se recurre a la
utilizacion de la estructura de la copy strategy en comunicacion.

llustracion 12 Ejemplo de ejercicios de comunicacién por producto de Chanel.
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llustracion 13 Ejemplo de comunicacion por producto de Dior.
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Anexo 2: Analisis de clientes de la categoria de moday lujo en
las agencias creativas espariolas.

Con el objetivo de cuantificar el volumen de marcas de moda y lujo que son
clientes de las agencias creativas espafiolas hemos realizado un estudio cuantitativo
entre los aflos 2009, 2010, 2011, 2012 y 2014 de la relacién entre agencias y marcas
en Espafia. Sobre el afio 2013 no se ha encontrado la fuente documental similar.

Metodologia:

Para realizar este estudio se ha partido del libro anual de Grupo Consultores
sobre la relacién de clientes y agencias. Los volimenes consultados han sido:

.- Las mejores agencias de Espafia 2009
.- Las mejores agencias de Espafia 2010
.- Las mejores agencias de Espafia 2011
.- Las mejores agencias de Espafia 2012
.- Las mejores agencias de Espafia 2014

Hemos de tener en cuenta que la informacidn recogida por consultores es
declarativa de las propias agencias, por lo que podrian omitirse algunos clientes. En
esta investigacion documental ha sido necesario primero:

-Realizar una tabla anual listando clientes y agencias, para poder ordenarlos de
por agencias creativas.
- Unificar dichas tablas para lograr una comparativa anual entre agencias.

Ambas categorias de tablas se encuentran en el anexo digital.

Andlisis:

Haciendo un andlisis afio por afio nos encontramos que **:

- Ao 2009:
- Un total de 127 agencias creativas y de medios recogidas por Grupo
Consultores.
-Entre todas ellas gestionaron 2482 clientes.
-De estos sélo 13 son marcas de moda o lujo.
-Estas son: Umbro, The North Face, Pepe Jeans, Munich, Levi Strauss,
H&M, Hugo Boss, Ermenegildo Zegna, Cortefiel, Custo, Nike, Asics,
Adidas, Abanderado.

12 En este analisis no contamos a El Corte Inglés como marca de moda, aunque realiza comunicacion de
sus marcas propias, ya que no aparece diferenciado en los listados cuando comunica textil o cuando
comunica otras categorias.
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-De ellas Levis Strauss, Pepe Jeans, The North Face, trabajan sélo con
agencias de medios (Grupo Consultores, 2009)

- Afio 2010: un total de 120 agencias creativas y de medios comparten
su cartera de clientes con Grupo Consultores.

-Entre todas ellas gestionaron 2298 clientes.

-De estos 9 son de marcas de moda o lujo.

-Estas son Cortefiel, Hermeés, Geox, Adidas, Asics, Camper,
Abanderado, Nike e Inditex.

-Pero Hermés trabaja solo con una agencia de medios.

(Grupo Consultores, 2010)

- Afio 2011: un total de 120 agencias creativas y de medios comparten
su cartera de clientes con Grupo Consultores.

-Entre todas ellas gestionaron 2248 clientes.

-De estos 10 fueron marcas de moda, lujo.

-Estas son The North Face, Springfield, Pepe Jeans, Inditex, Hermes,
Ermenegildo Zegna, Cortefiel, Camper, Adidas, Abanderado.

-De las que Hermés y Hermenegildo Zegna trabajan solo con agencia
de medios. (Grupo Consultores, 2011)

-Afio 2012: un total de 121 agencias creativas y de medios comparten
su cartera de clientes con Grupo Consultores.

-Entre todas ellas gestionaron 2206 clientes.

-De los que 11 fueron de moda y lujo.

- Estas son Zara, Springfield, Panama Jack, Munich, Hermés, Cortefiel,
Chanel, Camper, Nike, Adidas y Abanderado.

- Pero de estas Hermés y Chanel trabajan so6lo con agencia de medios.
(Grupo Consultores , 2012)

- Aflo 2013: no se han podido localizar los datos documentales.

- Afo 2014 un total de 115 agencias creativas y de medios comparten
su cartera de clientes con Grupo Consultores.

- Entre todas ellas gestionaron 2149 clientes.

- De los que 13 fueron marca de moda vy lujo.

-Timberland, Springfield, Puma, Nike, Inditex, H&M, Geox, Converse,
C&A, Armani, Asics, Adidas y Abanderado.

- De las que Asics, Armani, Geox, H&M y Timberland trabajan solo con
agencias de medios. (Grupo Consultores , 2014)

En conclusion:

Por los datos analizados a través de la informacién de Grupo Consultores vemos
como las marcas de moda no acostumbran a trabajar con las agencias creativas
tradicionales. De las marcas analizadas por la investigacion de BrandZ de Millward
Brown, no aparecen la mayoria de ellas. No existen referencia a marcas de lujo como
Gucci, Louis Vuitton, Dior, Armani, Dolce & Gabanna entre otras. Una situacién similar
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nos encontramos con las marcas de pronto moda donde tampoco vemos soporte de
agencia en marcas como Berska, Pull & Bear.

Esto confirma la hipotesis de la produccion de piezas creativas para las marcas
de moda y lujo se realiza directamente con estilistas y fotégrafos junto con el director
creativo de la marca, o con otra tipologia de agencias de especializada, sin la
necesidad de consultar a un director creativo de agencia de publicidad tradicional.
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