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RESUMEN

Este articulo surge de un Trabajo Final de Graduacién que indaga el proceso de
Construccion de la imagen de marca, por consumidores y no consumidores de las marcas

Axe y Dove, en Cérdoba, Argentina.

El objetivo central de este trabajo consistio en describir de qué modo los consumidores
(tanto leales como esporadicos) se forman una concepcion mental de las marcas Axe y
Dove. Para ello, se llevo a cabo un estudio cualitativo, en el que se analiz6 el proceso de
formacidon de imagen a través de entrevistas en profundidad. Durante el trabajo de campo,
también se desarrollo un andlisis de contenido cualitativo utilizado por Axe y Dove para la
comunicacion de la imagen de marca, que luego fueron comparadas entre si y respecto a la

imagen de los entrevistados.
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ABSTRACT

This article refers to the Final Research Project, which explores the brand image building
process, for consumers and non-consumers of Axe and Dove products in Cordoba,

Argentina.

The objective of this study was to describe how consumers create a mental conception of
those brands. For this purpose, a qualitative study was developed. It analyzed the process to
create brand image through in-depth interviews. During fieldwork, a qualitative analysis of
pieces used by Axe and Dove for communicate the brand image was made. Then they were
compared with each other and with the image resulting created by the interviewees.
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| - INTRODUCCION
Obijetivos del trabajo

La imagen de marca es un elemento organizacional fundamental. Implica un valor agregado
de importancia creciente, debido a la complejidad que significa lograr diferenciacion en un
mundo de comercio internacional. Los productos cada vez se asemejan mas en calidad y la
clave esta en el valor conceptual que posean las marcas, en relacion con sus consumidores.
Por esta razon, el analisis que desarrollamos se enfoca en describir de qué forma los

consumidores efectlan una construccién mental de las marcas.

El estudio se desarrolld en torno al estudio de las marcas Axe y Dove. Estas fueron
seleccionadas debido a que realizan fuertes campafias de comunicacion de imagen, con
conceptos diferenciales. Se analizaron algunas de sus publicidades en el desarrollo del
proyecto. El principal objetivo de la investigacion fue indagar de qué forma los individuos

construyen mentalmente la imagen de las marcas.

La pregunta de investigacion fue formulada como sigue: ¢De qué forma los

consumidores/no consumidores de Axe y Dove, construyen la imagen de dichas marcas?



Para responder la pregunta propuesta para este trabajo se realizd una investigacién de tipo
exploratoria, ya que se indago sobre la construccién de la imagen en los consumidores en

un contexto sobre el que se posee escasa informacion.

El proceso se dividié en dos etapas: por un lado, se realizd el andlisis cualitativo de
contenido, a partir de un corpus de publicidades que comunican las marcas Axe y Dove.
Por otro lado, se desarrolld6 un trabajo de campo, comprendido por entrevistas en
profundidad con usuarios y no usuarios de las marcas seleccionados, para identificar las

asociaciones afectivas que realizan y cuéles son los atributos que destacan de las marcas.

La investigacion se desarroll6 en la ciudad de Cordoba siguiendo el criterio de factibilidad.
Se interpreto6 al consumidor de acuerdo a su fidelidad a la marca, determinada en funcién de
dos perspectivas: la actitud y la repeticion de compra. Es asi que se consideré6 como
consumidor fiel, siguiendo la postura adoptada por Fernando Simonato (2000), a aquel que
posee una actitud relativa alta sumado a un comportamiento de compra elevado. Y no sera
entendido como “fiel” aquel consumidor que posea una actitud relativa baja y sea un
consumidor esporadico. Este tipo de consumidores es mas factible de encontrar en un
mercado competitivo, en el que surgen nuevos productos con facilidad. Esta es la
fundamentacién principal de la diferenciacion. Se considera un cliente fiel a aquel cuyo
consumo no varia demasiado y se repite reiteradas veces. En el caso de la variable actitud,
se considerara que la misma es alta cuando el sujeto asocie gran cantidad de atributos
positivos y favorables a la marca y cuando estos tengan que ver con valores trascendentes

para el sujeto.
La importancia de analizar la imagen

La industrializacion trajo consigo métodos que incrementaron la eficacia productiva, y la
globalizacion puso estos meétodos al alcance de muchas empresas. Estos métodos se
implementan en periodos cada vez mas cortos, tornando nulas las diferencias técnicas de
los productos de diversas marcas. Asi, se incremento la complejidad del mercado y también
se hizo mas dificil para los consumidores elegir una marca y efectuar una compra.

Multiples ofertas volvieron mas compleja la toma de decisiones.



Bajo este marco contextual, surge la necesidad -por parte de las empresas- de generar un
valor agregado en sus marcas, para implicar a los consumidores en las mismas y lograr su
eleccion y fidelidad. Es aqui donde cobra mayor trascendencia la imagen como factor
diferenciador. Para comprender el proceso de formacion de la imagen en los individuos, es

necesario describir algunos conceptos que seran la base de la investigacion.

I - CONCEPTOS CENTRALES QUE ORIENTAN EL TRABAJO
Il. 1 - Marketing y Relaciones Publicas

En este escenario de competencia global y compleja, es que estas dos disciplinas comienzan
a tener un papel trascendental e interdependiente. EI Marketing actia como agente de
transformacion econdmica y las Relaciones Publicas como agente de transformacion social.
Estas disciplinas tienen la labor comun de hacer crecer a las corporaciones para las cuales
trabajan de manera rentable, entablando relaciones de intercambio y comunicacién entre las

organizaciones y los consumidores y publicos.

Roberto Avilia Lammertyn (1998) sefiala que el objetivo de las Relaciones Publicas e
Institucionales es mantener una opinién favorable de los publicos a través del uso de
sistemas basados en una estrategia general y tacticas de accion especificas que sostengan
una comunicacion institucional integradora. Desde esta perspectiva, la creacion,
comunicacion y mantenimiento de una identidad corporativa que sea coincidente con los
ideales y la moral del publico, es de suma importancia para que estos Ultimos se formen
mentalmente una concepcidn positiva que genere reconocimiento, actitudes positivas y una
relacion de fidelidad con la organizacion. EI Marketing, por su parte, tiene que ver con el
conocimiento profundo del target de modo que los productos o servicios posean un valor
adicional que se condiga con sus necesidades subyacentes (Kotler y Keller, 2006).

La imagen implica a ambas disciplinas, ya que desde la comercializacion se estudia al
maximo al individuo, de modo de encontrar sus preferencias y los elementos que lo llevan a
elegir un producto. Estos datos pueden ser utilizados por los profesionales en

Comunicacion para crear una identidad corporativa que promueva los valores mas



importantes para sus diferentes publicos, de modo que ellos adquieran una concepcion
positiva de la organizacion, con la que puedan identificarse. En este estudio se interpreta al
sujeto como un ente activo en el proceso de construccién de la imagen, a través de procesos

de interpretacion, seleccién y categorizacion de los mensajes emitidos por las marcas.

La imagen influye en la lealtad hacia la marca. Cuando el consumidor satisface sus
necesidades y deseos, y ademas logra vincularse afectivamente con los valores que la marca
transmite, es mas factible que se efectle la continuidad en la eleccidn después de reiteradas
compras. Rolando Arellano Cueva (2002) explica que la lealtad a la marca tiene que ver
con la probabilidad de recompra. A medida que aumenta la cantidad de elecciones, aumenta

la probabilidad de continuar eligiéndola de modo menos racional y mas afectivo.

En este estudio, se verifica la identidad transmitida por las marcas como constructo de
emision, pero se vera con mayor profundidad la imagen desde la postura de construccién
que realiza el individuo. La imagen, como constructo de recepcion, estd formada segun
Capriotti (2009) por representaciones, asociaciones mentales, un esquema que se forman
los publicos sobre las marcas, de acuerdo a los atributos observados. El autor define a los
individuos como “sujetos creadores”, debido a que es en ellos que se forma la imagen, a
través de la interpretacion que hagan de la informacion que obtienen. Los consumidores no
son conscientes de los procesos que realizan para dar significado al mundo. Segln
Capriotti:

El proceso de adquisicion de conocimiento realizado por los individuos (...), no se

elabora como una accién reflexiva o premeditada de analisis de la misma, sino que es

un conocimiento espontaneo, fruto de experimentar la presencia de la organizacion

(...). Asi se enmarca dentro del conocimiento diario o de sentido comin de la vida

cotidiana. (2009, p. 105).
Los esquemas mentales son resultado de un proceso acumulativo y evaluativo de
informacidn, con dos caracteristicas esenciales: a) la fragmentacion, ya que se compone de
diferentes informaciones, que se comparan y agrupan, y b) la discontinuidad, ya que la
situacion de percepcion de los estimulos, su sitio y los tiempos de la misma, difieren. Esta
estructura de atributos posee elementos cognitivos, que son los que se vinculan al
conocimiento comprobado (experiencia) y elementos afectivos, vinculados a las emociones

(Capriotti, 2009). De alli la gran importancia de advertir en los consumidores las



asociaciones afectivas que realizan con las diferentes marcas. Estas asociaciones daran

lugar a la formacidn de actitudes respecto a las mismas.

Paul Capriotti (1999) aborda la tematica refiriéndose a un binomio especifico, imagen-
actitud, significando la representacién mental como el concepto de un conjunto de atributos
que influyen en los comportamientos, haciendo posible su modificacién. Este proceso se
produce como una evaluacién subjetiva en la cual los individuos otorgan atributos para

definir y diferenciar a las organizaciones, implicando una valoracion particular.

La imagen-actitud se compone de: la cognicion, es decir los pensamientos y creencias de la
organizacion, basados en la percepcion, siendo este el componente reflexivo; la emocion, o
sentimientos provocados, siendo el componente irracional y la conducta, o predisposicion

de actuar de modo determinado (Capriotti, 1999).
1.2 - Marca

La marca se corresponde con un enlace entre los deseos y las necesidades. Alberto L.
Wilensky (2003) afirma que los consumidores utilizan el cerebro para elegir los productos,
y el corazén para elegir la marca. La marca posee naturaleza entrépica, segun la postura de
Willensky (2003). Esto significa que todo sistema pierde energia con el tiempo, vy, del
mismo modo, las marcas necesitan autoabastecerse constantemente a si mismas y tener
presencia. Ciertos factores, como el surgimiento de nuevas marcas o los cambios
contextuales, funcionan como aceleradores del desgaste, tendiendo a la desaparicion de la

marca.

111 - ANALISIS
I11.1 — Sobre las piezas publicitarias
Axe

A partir de lo observado a lo largo de la primera parte de nuestro trabajo de investigacion,
es posible sefialar que tanto Axe como Dove han optado por crear una personalidad de
marca muy fuerte y diferenciadora. Ademas, tienen en comdn haber dado un giro en sus

campanas en el ultimo tiempo y desarrollar una modificacion bajo la cual Axe amplia el



target al que se dirige y Dove le otorga potencia al mensaje, llegando asi a un target con
distinto caracter.

La marca Axe se destaca por el desarrollo de un contenido polémico. Muchas veces fue
prohibida la difusion de su mensaje publicitario, e incluso la empresa debié enfrentar un
juicio civil en 2012, por parte de un joven que tomé como cierta la premisa de la marca®.
Buena parte del contenido grafico presente en las piezas comerciales de la marca (figura 1),
como el que se muestra a continuacion, generd controversias entre la marca y actores tales
como padres de familia y la iglesia.

Teniendo en cuenta los valores tradicionales de estos actores, los avisos de Axe difundian
mensajes que promovian la infidelidad y la poligamia. Por este motivo su diferenciacion en
el mercado, se relaciona con la polémica, la rebeldia y el distanciamiento de los pardmetros

socialmente aceptados, caracteristicas consistentes con el publico adolescente.

Figura 1

En el afio 2012 se produce el lanzamiento del desodorante para mujeres. En la campafia

publicitaria femenina, fueron la creatividad de la imagen y las publicidades televisivas las

1 wéase: http://www.revistapym.com.co/destacados/joven-demanda-axe-publicidad-enganosa-lo-use-siete-

anos-no-tuve-exito-ninguna-mujer
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principales encargadas de generar impacto. A continuacion se puede comprobar el giro en

la comunicacion (figura 2).

NEW AXE ANARC
FOR HIM + FOR

UNLEASH THE CHAQS

Figura 2

El slogan de la marca para este aviso es “desata el caos”. El aviso sigue refiriéndose al
efecto de Axe, capaz de desatar el caos en el mundo. Esta campafia posiciona en el mismo
escalon a hombres y mujeres, como seres por naturaleza sexuales. La mujer abandona la
funcion de accesorio y la sumision, para formar parte de la naturaleza primitiva y como

objeto de deseo masculino.



Dove

Dove, por su parte, se caracterizd en una primera instancia por focalizar su comunicacion
en las caracteristicas del desodorante y la piel femenina, para captar un sector del mercado
amplio conformado por mujeres. Un ejemplo es la activacion publicitaria que se muestra a

continuacién (figura 3):

la humectacion diars
&5 la clave para uns
kel hermosa

Figura 3

La empresa en el afio 2004 emprendi6 una nueva campafia con un concepto diferente: “La
belleza real”, adquiriendo un mayor posicionamiento y presencia de marca en medios
online y offline. Este concepto logré una gran difusion, al igual que en el caso de Axe,
debido a que representaba el rechazo de la mujer representada en los pardmetros de belleza
establecidos socialmente.

Dove se dirigio tanto a mujeres-madres, que debian protegerse y cambiar el futuro para sus
hijas, como a mujeres independientes y sin hijos. La marca amplié el mercado y le dio

potencia al mensaje.



Ademas, Dove dio otro giro al incorporar hombres a su publico objetivo. A partir de sus
mensajes se oponia a los conceptos transmitidos por Axe, dirigiéndose a un mercado de
mayor en edad y con diferentes condiciones de vida (padres de familia, trabajadores e
intelectuales). De esta manera Dove logré captar la atencion de un nicho que no habia sido
tratado de modo particular, y bajo el mensaje que declaraba que era correcto necesitar
cuidado personal. No como la antitesis de la masculinidad, sino como un nuevo signo de
seguridad. Es por esto que da un giro en su comunicacion, logrando conectar a nivel

emocional con un target diferente (figura 4):

NEW DOVE MEN+CARE

[BE COMFORTABLE IN YOUR OWN SHIN]

MEN, ISN'T IT GOOD
TO KNOW COMFORT
HAS ARRIVED?

Figura 4

El slogan de la marca para el lanzamiento de su linea masculina, es men + care,
representando hombres que requieren cuidado y que se ocupan de su bienestar. Tiene que
ver con interesarse por si mismos, alejandose del hombre que se muestra en la mayoria de
los comerciales, aquel que se ocupa de oler bien con el objetivo de la inclusion social y de
ser atractivos. Esta campafia se posiciona respecto al hombre comuin, padre de familia y
esposo, que practica deportes y que esta orgulloso de su trabajo y de su vida. Aquellos que
no son alcanzados por los estereotipos de juventud eterna y una vida principalmente festiva
y divertida.

Es importante destacar que estas campafias de comunicacion no tienen sentido si el usuario
no concibe en el producto la satisfaccion de sus necesidades. A través de la prueba del
desodorante los consumidores van determinando cuales son los objetivos que debe cumplir

el producto y por medio de sus necesidades particulares y la informacion recibida por los



medios, construye mentalmente aquellas cualidades que van a diferenciar a las marcas entre
si. Aquellas que ofrezcan un valor agregado que sea de importancia para el sujeto tendran
mayores oportunidades de ser elegidas nuevamente. Los mensajes publicitaron sirven de
motivacion de compra, por identificacion o por la necesidad del deseo encubierto cumplido,
una vez pasada la prueba de la efectividad, aumentan la probabilidad de recompra y
fidelizacion a la marca. Ninguno de estos aspectos, es por si solo definitorio de la conducta,
ya que el usuario puede identificarse con el mensaje transmitido, pero no encontrar en el

producto los atributos necesarios para proceder a la compra.

111.2 - Andlisis de las entrevistas

El cuidado y la higiene

Entrevistados de ambas marcas y ambos sexos consideran fundamental la pulcritud como
una representacion de si mismos. El aspecto fisico es considerado el espejo de la
personalidad, por lo que intentan que este sea lo mas acertado posible en relacion los
ambitos en el que se desempefian y las pautas sociales de mayor influencia en ellos.

En la mayoria de las entrevistas se concibe a la transpiracion como un efecto negativo,
capaz de destruir relaciones laborales y personales. La higiene personal forma parte
trascendental de la imagen, por lo cual le asignan al desodorante un valor de proteccion,
gue va a tener efecto en el desenvolvimiento de los individuos.

En todas las entrevistas se generd la asociacion de precio y notoriedad mediatica de las
marcas con su calidad. Una relacion frecuentemente observada es que poseer dinero para
campanas publicitarias implica poseer el dinero necesario para una produccion de calidad.
Las mujeres entrevistadas manifestaron una clara disconformidad con su propio cuerpo. Sin
importar lo cerca que se perciban del cumplimiento de los mandatos sociales sobre belleza,
no se consideran a si mismas lo suficientemente bellas para lograr aceptacion, prestigio o
hasta conseguir pareja, en muchos casos. A pesar de estos dichos, en momentos posteriores
de las entrevistas las consumidoras de Dove, en particular, insistieron en sostener que el

cuidado del fisico se debe a motivos de salud y no de apariencia.



Mujeres consumidoras

Entre las mujeres entrevistadas surgieron algunas asociaciones destacables. Los atributos
que para ellas resultan mas importantes son la suavidad de la piel y el aroma. De un
desodorante esperan que combata la traspiracion y que mantenga las axilas mucho tiempo
secas.

Por otra parte se observa que las entrevistadas asignan gran importancia al hecho de
afrontar los signos del envejecimiento que se suma a un alto nivel de exigencia en relacion
al aspecto fisico, el desempefio laboral y las relaciones interpersonales. Esto se debe a que
estas mujeres dicen considerar estar siempre por debajo del ideal que poseen de si mismas.
También fue comdn observar como necesitan la diferenciacion y buscan el reconocimiento
y el prestigio, a traves de la utilizacion de marcas reconocidas y de alto precio.

Dicen conocer el producto a través de algin miembro de la familia que resulta influyente
para ellas, lo que genera una sensacién de acercamiento afectivo e incluso de identificacion
con madres, hermanas 0 amigas muy cercanas. Estos parecen ser los vinculos
interpersonales mas cercanos y los mas influyentes.

Asocian el mensaje de la marca con un modo de defenderse y luchar de modo indirecto con
los parametros bajo los que la sociedad mide a la mujer. Se identifican con los fisicos de
los personajes que aparecen en los spots, y la plenitud y seguridad de los mismos,
representa para ellas el deseo de cémo les gustaria sentirse consigo mismas. La marca les
ofrece una sensacion de alivio.

En cuanto a la descripcion de los consumidores de la marca, se describen como activas,
profesionales, atractivas o no, con fuerte posicion economica. Se identifican con la
descripcion que propone Dove y buscan satisfacer la necesidad de prestigio al interpretar
que el producto es consumido por un nivel socioeconémico alto. Por el contrario, al hablar
de otras marcas enfatizan su utilizacion por clases sociales bajas.

Cuando se analizaron las entrevistas de las mujeres que utilizaban Axe, se identificaron dos
atributos principalmente diferenciadores: a) el aroma potente que permite distinguirse entre
los demas y b) la posibilidad de utilizarlo a modo de colonia.

Las entrevistadas se auto-caracterizan de manera muy semejante. Dicen tener una

personalidad extrovertida e histrionica, realizar actividades en las cuales logran ser el



centro de la atencion y ser admiradas por los demas. Se relacionan con lo artistico. Sefialan
que lo intelectual no es el &mbito en el que se sostiene su seguridad, sino el “fisico”. En este
sentido, a diferencia de las consumidoras de Dove valoran la imagen fisica, y dicen buscar
parecerse a personajes artisticos, como medio de obtener reconocimiento y atraer al sexo
masculino. Al imaginarse sin los productos por medio de los cuales se embellecen y
protegen su imagen, como el desodorante, dicen sentirse “destituidas de su propio ser”. El
producto es muy importante para ellas.

Se observa en todas ellas una gran valoracion de la diversién, de los momentos de
esparcimiento y es a partir de esta idea que se identifican con los mensajes de la marca.
Valorizan la idea de una vida sin preocupaciones ni obligaciones, tanto laborales, como
maternas o estudiantiles. Intentan perpetuarse en un estado de placer absoluto.

Por otro lado la marca invoca el deseo cumplido de esos personajes que definen como
“perfectos”, a los cuales intentan acercarse por llevar puesta la bandera de la libertad de la
mujer en cuanto a la posibilidad de entablar relaciones con el sexo opuesto sin involucrarse
sentimentalmente. Estas mujeres definen a la tipologia de consumidores con la popularidad

y la apariencia fisica que pretenden para si mismas y un alto nivel socioeconémico.

Varones consumidores

Los hombres que consumen el Desodorante Dove identifican como atributo principal del
desodorante una cualidad funcional que es que logra evitar la irritacion. Asi, lo comparan
con desodorantes utilizados previamente. Se observa la plena identificacion con el mensaje
de la marca en tanto mencionan que necesitan mantener cuidada la piel. A la vez, valoran el
tiempo, porque desempefian gran cantidad de actividades. Se definen como trabajadores
gue buscan reconocimiento y desarrollo personal, y otorgan importancia a las relaciones de
pareja. Estos varones se dicen responsables en las tareas que llevan a cabo y ademas se
describen como seguros de si mismos. Valoran el tipo de vida que llevan y sostienen que la
diversion esta lejos de ser su prioridad. EI uso de la marca se perfila entonces como un
modo de defender su modo de vida, respecto del parametro de los jovenes despreocupados
y sin obligaciones que presenta Axe.



Como caracteristicas de los usuarios de la marca mencionan el trabajo como ocupacion
principal, el nivel socioecondmico -cumpliendo la misma funcion que en el caso de las
mujeres- y la madurez, como la caracteristica que define y da mayor peso a la personalidad
de los usuarios.

Los consumidores masculinos de Axe muestran una diferencia entre los consumidores
fieles a la marca y aquellos que alternan con otros productos. Estos ultimos dicen atravesar
una etapa de cambio en la que se desestabilizan sus prioridades. A partir de sus dichos es
posible interpretar que en ellos comienza a debilitarse la necesidad de diversion, a cambio
del crecimiento y la maduracion.

Los varones consumidores-fieles valoran la independencia. No pretenden estar atados a
ninguna obligacion y dan importancia al tiempo de ocio. Segun sus expresiones, estos
hombres tienen un modo comun de afrontar los inconvenientes, intentando evadirlos o
disminuirlos. Dicen sentirse incbmodos ante las preocupaciones de la vida. Por otra parte,
la marca se presenta como el deseo cumplido del hombre capaz de conquistar a cualquier
mujer.

La opinidn de sus pares es para ellos muy importante. No nos referimos a la familia o los

amigos intimos, sino al circulo social amplio en el que se mueven estos consumidores.

IV - PALABRAS FINALES

Es tarea de las marcas encontrar un balance adecuado entre calidad y emocion. Serd el
primero de los dos aspectos el encargado de vincular a la marca con el nivel racional del
sujeto, permitiendo la calificacion parcial de la misma. En el nivel emocional, es donde
debe lograrse una conexién mas intima con el individuo.

Resulta de importancia reflexionar sobre los resultados de las campafias. Més alla de la
claridad alcanzada en la comunicacién de una personalidad marcaria, anclada en
determinados conceptos, sera la interpretacion y conexion personal y Unica del sujeto con el
mensaje, la que determine finalmente las asociaciones afectivas realizadas. En este sentido,
la imagen no finaliza con la comunicacion. Esta termina de tomar forma en la mente del

consumidor en funcion de su personalidad y sus vivencias particulares.



El consumo ya no es un método por el cual se satisfacen carencias basicas. Hoy las
personas se permiten entablar relaciones mas profundas con las marcas, ya que a través de
Su uso expresan sus valores, sus miedos y deseos, guiados a veces por motivos inesperados
e inconscientes. Se desarrolla este mecanismo debido a la busqueda continua de proyectar
con el consumo alguna veta de si mismos. La busqueda, se lleva a cabo como respuesta a
un entorno social que determina su rol en la sociedad. De este modo son motivados por la

necesidad de sostener o incrementar el status.
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