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RESUMEN DE LA INVESTIGACION

Este proyecto busca aportar a la linea de investigacion de Publicidad, Consumo y Cultura
de la Facultad de Comunicaciones de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile a partir
del analisis de consumidores y posibles comunidades de marcas agrupadas en el Distrito
del Lujo del Mall Parque Arauco. El objetivo de esta investigacién es comprobar si es
posible el uso de la variable ideologia identitaria como criterio de seleccion de mercados
y postular una metodologia de seleccion de audiencias en que grupos de personas puedan

ser congregados en comunidades y ser caracterizados ideologicamente.

Para estudiar como la variable ideologia puede ser utilizada, se propone un abordaje desde
la Teoria del Consumo Cultural (CCT en sus siglas en inglés) (Arnould y Thompson,
2005). En lo especifico, se trabaja considerando las investigaciones existentes en el campo
de las formas ideoldgicas en que se produce el consumo en comunidades de marcas (Holt,
2002), toda vez que se asume que el objetivo de una marca es el establecerse como un
referente simbodlico que las comunidades (o sub culturas) usan para definirse en el

contexto social (Mufiizy O"Guinn, 2001).

Los objetivos especificos que se proponen son: a) ldentificar los principales recursos
materiales, visuales y de significacion utilizados por las comunidades de marca que se
circunscriben al distrito del lujo del Mall Parque Arauco; b) Determinar la existencia de
una relacion entre la variable ideoldgica y el comportamiento de consumo de una
comunidad de marca; ¢c) Comparar la relacion entre las variables de ideologia/consumo y

estilos de vida/consumo.

Estos objetivos se establecen en la identificacion y determinacion de los elementos que
estas comunidades de marca utilizan como recursos de significacion en relacion a sus
comportamientos de consumo, pretendiendo establecer una comparacion de estas

relaciones cuando son consideradas para su agrupacion desde una ideologia.
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Se utilizaran métodos mixtos aplicados a los procesos de consumo manifiestos en marcas
de lujo. La literatura considera a este tipo de marcascomo poseedoras de un alto valor
simbolico, capaces de moldear habitos, creencias, estilos de vida y preferencias;
connotando con ello una mediacion de un sujeto con un ambiente social determinado
(Silverstain y Friske, 2003) y constituyéndose en un cuasi lenguaje por el cual las personas
comunican informacién relevante sobre ellos mismos y de como quieren ser percibidos

(Douglas e Isherwood, 1977), incluso a nivel de ideales y valores (Sung, et al., 2015).

Como resultado se espera obtener una propuesta metodoldgica que recupere, desde las
practicas de consumo, las diferentes particularidades de grupos sociales. Estos seran
dispuestos en tipologias mediante una matriz que sirva como consideracion para los
modelos de construccion de marca en tanto permitan revisar aquellas variables de
practicas de consumo que dotan de significado y valor a las marcas (McCraken, 1986;
Mick, 1986; Richins, 1994), en la medida que mediante su comunicacion publicitaria logre
generar mecanismos de negociacion entre diferentes discursos (Certerau, 1984; Hall,
1992).
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FUNDAMENTACION CIENTIFICA

El principal aporte de este proyecto es alimentar el debate respecto a la segmentacion de
mercado, siendo uno los ejes del proceso de planificacion de marcas y de comunicacion
publicitaria al definir a quiénes estaran dirigidos los esfuerzos de esa comunicacion
(Plummer, 1974; Wells y Tigert, 1971).

Una correcta segmentacion de mercados dota a la comunicacion de una mejor
comprension del consumidor (Krishnan, 2011), y como herramienta permite la
comprension, explicacion y prediccion de los actos de consumo de un grupo de personas
(Krishnan, 2011).

La forma tradicional en que la comunicacion ha enfrentado el proceso de segmentacion
ha sido mediante las variables psicograficas, operacionalizadas mediante la clasificacion
de individuos en estilos de vida. La segmentacion por estilos de vida se sustenta en la
premisa de que los modos en que las personas se relacionan con productos, eventos y
recursos (Cooper, 1984) se reflejan en actividades e intereses observables (Bone, 1991;
Burnett y Wilkes, 1985; Moehrle, 1990). Por esta razon, se estima que las personas que
son similares en actitudes, opiniones, motivaciones, orientaciones, valores e
interesespueden serlo también en términos de la forma en que consumen (Ahubia, Carroll
y Yang, 2006).

Esta metodologia ha sido criticada pues se ha argumentado que los estilos de vida son una
simplificacion metodoldgica que desconoce cémo operan los procesos socioculturales
(Holt, 2002). Ademas, al ser medidos solo desde un punto de vista cuantitativo y de
reduccion de datos (Ahuvia, Carroll y Yang, 2006), podrian considerarse como
declaraciones aspiracionales que pueden no tener expresion con actos de consumo
(Schwartz and Bilsky, 1990), generando grupos (relativamente) homogéneos mediante un

numero de comportamientos representativos de una parte de la poblacién, ganando con
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ello en parsimonia, pero perdiendo a su vez en el nivel de detalle que reportan (Ahubia,
Carroll y Yang, 2006).

A partir de estas criticas se propone la utilizacién del concepto de ideologia identitaria
para la seleccion de audiencias. Este también permitiria generar grupos homogéneos, pero
mas estables que los agrupados en torno a estilos de vida, porque responden a convicciones
y creencias mas profundas. Para estos efectos, ideologia identitaria sera entendido como
una auto-percepcion de pertenencia -o afiliacion a un grupo- que incide en la formaen que
una persona se siente percibido por la sociedad, modelando por lo tanto una actitud
coherente con los valores y creencias por lo que ese grupo es reconocido (Tajfel, 1978;
Tajfel y Turner, 1986).
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CAPITULO 1:

MARCAS

INTRODUCCION

En este capitulo se presentan algunas de las principales definiciones que se le han atribuido
al concepto de marca. Se escogid agrupar en dos grandes enfoques estas definiciones,
proponiendo con ello una separacion entre dos diferentes tradiciones que difieren tanto

por sus propuestas metodoldgicas como por su tradicion disciplinar.

El primer enfoque, denominado “funcionalista” y de tradicion econémica, propone a las
marcas como activos de una empresa Yy las explica principalmente desde un marco
normativo (1SO 10622), lo que permite calcular su valor. Si bien no existe consenso sobre
un marco normativo Unico, se reconocen dos principales metodologias para calcular su

posible valor (BAV y 4C"s) mas que como un activo contable, como un recurso comercial.

Una segunda perspectiva, denominada “simbdlico-cultural” y de tradicion culturalista,
considera a las marcas como vehiculos con capacidad de completar la identidad de una

persona inserta en un contexto y ambiente social y cultural determinado.

En ambas perspectivas, resulta fundamental entender el mercado al que una marca se
dirige para aproximarse a calcular su valor. En otras palabras, la selecciéon de personas
gue una marca hace para realizar un aporte de valor. Mientras una vertiente las aprecia
como un activo administrativo-financiero, la otralas valora en cuanto signos o simbolos
en una sociedad determinada. Estos puntos de vista propenden hacia paradigmas

metodoldgicos distintos para medir el valor de la marca, congruentes con esa definicion.

La forma tradicional de realizar este tipo de seleccion de personas ha sido via

segmentacion de mercados, especificamente, segmentacion por estilos de vida. Esto
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supone que personas gque aspiran a vivir de cierta forma, tienen similares comportamientos

de consumo.

Esta forma de segmentacion ha sido popular y ampliamente aceptada, sin embargo,
también ha sido criticada por no ser capaz de recoger a cabalidad la complejidad social y
cultural en que esa marca habita. La critica la sefiala como una simplificacion
metodologica toda vez que establece a una persona en un grupo determinado, a razén
excluyente de otros grupos. Ejemplo de lo anterior es decir que una persona al tener un

estilo de vida Outdoor no pertenece a otro grupo alguno que lo pueda contener.

La segmentacion, en este sentido, pretende que un sujeto pueda ser identificado tan solo

por un conjunto de variables que reportan solo un aspecto de su vida social.

Esta critica permite postular nuevas miradas, que bajo otras consideraciones
metodoldgicas, como las que postula la Teoria de Consumo Cultural, se deja de considerar
tan solo a un individuo, sino a un grupo de sujetos, y que mas que un segmento lo que se
considera son grupos sociales de personas (comunidades) que se congregan por diferentes
razones, y que generan un sentido de pertenencia, transformandose en agrupaciones
homogéneas y relativamente estables, y con ello pudiendo predecir eventualmente su

consumo sobre ciertos bienes.
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1.1. Definicién del concepto de Marca.

El concepto de marca es tradicional del marketing y ha sido considerado como un
elemento estratégico que permite generar una percepcion de valor en los bienes de una
empresa (productos o servicios), y asi diferenciar una oferta desde el bien genérico
ofrecido (Keller, 1993). Las marcas permiten que las empresas logren competir por
factores diferentes a la variable precio, pasando a ser un elemento central en las estrategias
empresariales (Mendez, 2014). Ya sea por su consideracion en el aporte financiero que
reporta a una oferta, como al poder aumentar su valor y por consiguiente su precio, las
marcas tienen la capacidad de influir en las estrategias de mercado basadas en la
optimizacion de la productividad del marketing (Keller, 1993; Magalhes Serra, et al,
1998).

Esta productividad se refiere, por ejemplo, a poder situar nuevas ofertas desde una marca
que ya tiene un valor percibido, o bien el enfocar las actividades promocionales. Las
marcas tienen la capacidad de orientarse de mejor forma a un segmento de mercado que
busca -en una diferencia- un beneficio funcional o emocional, y por el cual estan

dispuestos a pagar un sobreprecio (Farquhar, 1990).

Desde esta concepcion, la marca es uno de los activos intangibles mas preciados para una
empresa, porque desde esta diferencia percibida, permite influir en la eleccion entre bienes
Yy, en consecuencia, afectar la lealtad de compra (Rust, Zeithaml y Lemon, 2004). Ademas
de lo anterior, las marcas adquieren roles en las vidas cotidianas de los consumidores y
miembros de una sociedad (Lane y Lehmann, 2004), para quienes se convierten en un
elemento de identificacion que confirma la propia imagen que esa persona desea proyectar
a la sociedad (Kapferer, 2012).

En su perspectiva mas bésica, las marcas son una forma de caracterizar la oferta de una
empresa. A los consumidores, les permite reconocer dicha promesa desde una percepcion
de calidad o un valor determinado (Lane y Lehmann, 2006). Asi, son concebidas como el
efecto diferencial que el conocimiento del nombre de la marca ejerce sobre la respuesta

del consumidor a las acciones del marketing (Keller, 1993). La percepcion de un
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consumidor sobre una marca recoge la capacidad potencial de reconocerla como parte de
una categoria de productos. La calidad percibida es la representacion subjetiva de la
calidad del producto (Buil, et al., 2013), sustentada desde un conjunto de asociaciones
variadas (descripciones verbales, visuales, impresiones sensoriales o emocionales), que
dan una red de conocimientos que, de manera organizada en la memoria del consumidor,
dotan a la marca de un valor determinado y hacen plausible aceptar la promesa concreta

del valor que la marca produce al ser consumida.

Una de las definiciones mas tradicionales sobre qué es una marca es la de la American
Marketing Association (2013): “un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra

caracteristica que identifique un bien o servicio de un vendedor de otro” (AMA, 2017).

Esta definicidn -si bien tradicional y ampliamente usada- ha sido criticada, ya que se
considera que esta orientada al producto (product oriented), y que recoge solamente sus
caracteristicas visuales y funcionales, dejando de lado aquellas variables orientadas al
mercado (market oriented) o a la sociedad (society oriented), vale decir, las que la nutren

desde una perspectiva social, econémica y politica (Wood, 2000).

A raiz de esta critica es que otros autores han enriquecido esta definicion, y han aportado
una comprension simbolica, proponiendo que las marcas son un sistema de simbolos de
representacion y asociaciones (Aaker, 1996; Keller, 1998), que las hace ser percibidas

desde un valor Unico, consistente y positivo por parte del consumidor (Kapferer, 2008).

Se le atribuye a la marca una suerte de identidad que, desde una recordacién de ese valor
anico, logra agrupar una serie de caracteristicas y atributos, fortaleciendo un grupo de
asociaciones que aspira crear y mantener (Alselm & Kostelijk, 2008; Esch, 2008), lo que

permite, a su vez, fortalecer su relacion con el consumidor (Fournier, 1998).

Las marcas adquieren una identidad mas solida en la medida que son capaces de ser
asociadas a un conjunto Unico de valores, que se constituyen en una promesa que

contribuye a establecer relaciones con el cliente (Aaker, 2006).
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En esta relacion, el consumidor obtiene beneficios funcionales, emocionales y de auto
expresion (Aaker, 2006) que sustentan su vinculo con la marca. El beneficio funcional se
traduce en lo que la marca realmente hace (e.g. un detergente que efectivamente limpia lo
que lava); el beneficio emocional es el sentimiento que logra movilizar el acto de consumo
(Hopewell, 2005) (e.g. el usar un detergente determinado puede permitir a un consumidor
sentirse un mejor padre porque lavar la ropa implica preocuparse por la salud de sus hijos);
y el beneficio de auto expresion es el canal por cual el consumidor complementa su propia
identidad a través de su relacion con los valores que proyectan las marcas que consume
(Park, Milberg y Lawson, 1991; Kwiatkowska, 2005) (e.g. el declarar publicamente que
se usa un determinado detergente permite al consumidor ser reconocido como un buen

padre, preocupado de la higiene y salud de sus hijos).

El objetivo de una marca seria entonces el operar desde un grupo de asociaciones mentales
que, con capacidad de influir y orientar una compra (Keller, 1998), y asi generar un atajo
cognitivo (heuristico) que ahorre tiempo a los consumidores y evite los riesgos de una
decision, pues permiten tomar decisiones de compra en base a informacion previa
(Kapferer, 2008).

1.2. Principales coincidencias en la definicion del concepto de marca.

Existe cierta coincidencia en la literatura en entender por marca a un algo Unico y de
significado abstracto (Park, Milberg y Lawson, 1991), que da lugar a su concepcién como
algo tangible, que promete tener un efecto funcional sobre la realidad, y como algo
intangible, que estd construido en las percepciones de los consumidores (Keller, 1993).
Asi, la marca provee una base motivacional, cumplir con la funcién prometida, y otra
emocional, vincularse con las percepciones y deseos de los consumidores, lo que favorece

la respuesta de estos cuando se relacionan con ellas en un mercado (Hopewell, 2005).

También se le concede un rol estratégico como fuente de ventaja competitiva, al poder

sustentar un valor con el que hace mas eficiente sus acciones de marketing, porque captura
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mayores utilidades financieras. Esto debido a que la marca es percibida desde un conjunto
de asociaciones que la dotan de un significado exclusivo, prominente y positivo para un
segmento del mercado (Mendes, 2014), lo que favorece la lealtad de compra (Berthon, et
all, 1999).

Si bien no existe un acuerdo explicito sobre las principales variables que conforman el
concepto de marca, si hay acuerdo de que es un concepto complejo y multidimensional
(De Chernatony, Dall’OImo y Riley, 1998; Keller, 2008) y que puede ser abordado desde
diferentes aproximaciones (De Chernatony y McDonald, 1998; Kapferer, 1998).

1.3. Identificacién de dos principales aproximaciones.

Se reconocen dos principales tradiciones en la literatura marcaria, lo que permite entender

de diferentes formas su rol y sus atributos.

En primer término, las marcas han sido estudiadas desde una perspectiva econémica,
analizando su rol de atraer atencion y generar diferenciacion entre ofertas similares de un
producto o servicio (Keller, 2008) lo que permite generar un valor capitalizable para una
empresa, mediante la evidencia que identifique la calidad y estabilidad de esta compafiia

(Stern, 2006) y permita en base a ello proyectar ventas.

En segundo lugar, las marcas pueden comprenderse desde una aproximacion
sociocultural, a través del estudio del reconocimiento que tienen como un texto social y
desde un contexto que permita una interpretacion colectiva (Hatch y Rubin, 2005), lo que
genera un sentido de colectividad en torno al valor que propone como simbolo cultural
(Lears, 1996).

Para esta investigacion, estas aproximaciones seran consideradas como enfoques y seran
presentados desde los fundamentos en que se sustentan, sus principales caracteristicas y
convicciones teoricas. La primera de ellas recoge la aproximacién econémica y sera

denominada para efectos de esta investigacion como “funcionalista”. La segunda recoge
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la tradicion sociocultural y sera denominada para efectos de esta investigacion como

“simbolico-cultural““.

1.3.1. Enfoque Funcionalista. Las marcas como un activo.

Para el enfoque funcionalista, las marcas son consideradas como un simbolo de
posmodernidad (Kapferer y Thoening, 1989), cuyo uso escapa al solo dominio del
marketing (Webster Jr. y Keller, 2004). Dado lo anterior, las marcas son consideradas
como activos criticos y relevantes para una empresa (Davis y Dunn, 2002; Keller, 1993;
Rao, Mahajan, y Varaiya, 1991) con capacidad de explicar en muchos casos la generacion
de los flujos de caja a razon de un sobreprecio dado un valor percibido (Srivastava,
Shervani, y Fahey,1998) y por ende, de sus resultados financieros (Bahadir, Bharadwaj y
Srivastava, 2008).

Este enfoque tomo fuerza a principios de los afios 80 como respuesta a la necesidad de
establecer parametros de referencia para valorizar y monetizar las posiciones en las mentes
de las personas. Ejemplo de esto es la famosa adquisicion de Kraft por Phillip Morris en
1986 por 12.600 millones de dolares, seis veces mas que el valor tedrico de la compafiia
(Klein, 1999).

Esta diferencia no necesariamente podria entenderse por rentabilidad o porcion del
mercado de ese momento, sino mé&s bien por el valor de una percepcion construida en el
tiempo, que permitiria una mejor prediccion para asegurar futuras ganancias (Felwich,
1996), radicando entonces en la marca el significado esencial de la imagen de la gran

empresa moderna (Klein, 1999).

Las marcas, en ese sentido, son reconocidas como un activo fundamental para explicar las
fusiones y adquisiciones (Keller, 1993; Rao, Mahajan, y Varaiya, 1991) y definen un
potencial para generar flujos de caja y resultados a través del sobreprecio que les permite
cobrar su valor percibido (Srivastava, Shervani, y Fahey, 1998), ya que logran que un

consumidor esté dispuesto a pagar mas por un producto al cual, por su marca, se le
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atribuyen caracteristicas diferenciadoras, como mayor calidad, mayores beneficios,

funciones y prestaciones o, incluso, la relacion con valores que percibe como relevantes.

Esos valores relevantes constituyen el Brand Equity, entendido como el valor presente de

un flujo de caja futuro ligado a la oferta de una marca (Blackston, 2000).

Dado lo anterior, las marcas poseen una connotacién de activo estratégico toda vez que se
puede condicionar una proyeccion de flujo de caja para una empresa, y con ello afectar su

propia evaluacion financiera.

Del concepto de Brand Equity se desprenden una serie de métodos de evaluacion del valor
de una marca, que se relacionan con las estrategias de marketing que una empresa pude
activar para capitalizar en ventas ese valor (Keller, 2009). Si bien este concepto también
tiene maltiples definiciones (Wood, 2012), desde una perspectiva econdmica se considera
como un valor absoluto, separado incluso de otras partidas contables en el balance de una
compaiiia (Aaker, 1996), y que permite predecir el impacto sobre la adquisicion, retencién
y rentabilidad de un cliente desde el efecto de ese valor de marca (Stahl, Heitmann,
Lehmann, y Neslin, 2012).

Desde el valor de la marca como parte del patrimonio de una empresa se han formulado
diversas investigaciones académicas que han logrado identificar el impacto positivo entre
la forma de organizar estos activos marcarios, llamado también portafolio de marcas, y el

valor de adquisicion de la misma (Bahadir, Bharadwaj y Srivastava, 2008).

1.3.1.1 Principales metodologias de medicion del valor de marca desde el enfoque

funcionalista.

Existen dos grandes fuentes metodoldgicas para explicar, y en ello evaluar e incluso
calcular, el valor de una marca. La primera de ellas proviene principalmente de
investigaciones académicas (Farquhar, 1990; Aaker, 1991, 1996a, 1996b; Keller, 1993;
1998; 2008) y su aporte es identificar las principales variables que pueden ser intervenidas
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para los procesos de construccion de marcas. Por lo general, estos modelos se basan en
caracteristicas funcionales de las marcas que permiten posteriormente medirlas en virtud
del aporte de su Brand Equity (percepcion positiva de la marca, consistencia de la imagen
de marca y actitud sobre una marca determinada) y se basan para ello fundamentalmente

en la definicidn tradicional de marca (American Marketing Advertising, 2013).

Una segunda fuente metodoldgica proviene de modelos comerciales — tales como
consultoras y agencias de publicidad-- cuyo objetivo es establecer relaciones entre de la
percepcion de un consumidor con una marca en relacién y a sus comportamientos de
consumo en general. Ejemplo de esto son Brand Strength de InterBrand; Harris Poll
Equitrend; Brand Asset Valuator de Young and Rubicom; BrandZ de Millard Brown;

BrandDynamics Pyramid de TNS Research International, entre otras.

Para esta investigacion, y desde la perspectiva del enfoque funcionalista, es de especial
interés revisar el origen de estas metodologias de tal forma de comprender el concepto de

Brand Equity y sus relaciones principalmente financieras.

Cabe mencionar que en el mundo se reconocen a lo menos tres normas particulares de
medicién del valor de marca para efectos contables: en Estados Unidos el Financial
Standards Board 141 y 142; en la Comunidad Europea la directiva 175/2003; y en el
Reino Unido el Financial Reporting Standard, IFRS 10y 11.

También es posible identificar la norma general de metodologia de medicion de la
International Standards Organization, que por medio de la norma ISO 10668 establece
un patrén de variables internacionales de analisis exclusivo para la calificacién de marcas.
Dicha norma regula la forma en que se calcula el valor financiero de las mismas, de modo
de incorporarlas como activos contables y posteriormente como activos patrimoniales de

una empresa.

Esta normalizacion surge de la propia necesidad de las empresas en sus procesos de fusion
y adquisicion, suscitando desde ese entonces un debate de la forma en que las marcas

deben ser medidas y cuantificadas en su valor (Arnold, 1998). Este debate se sustenta en
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la capacidad de las marcas de generar ingresos futuros por concepto de reiteracion de
compra de sus segmentos de clientes fieles, dotando a la marca de un rol estratégico en el

calculo de disminucion de riesgo de la proyeccion de ingresos (Batchelor, 1998).

El valor contable de una marca se sustenta entonces en el supuesto de estabilidad de ventas
como consecuencia de la relacion de una marca con su consumidor (Kapferer, 1998). En

resumen, su utilidad se hace evidente desde los siguientes escenarios (Roberts, 2011):

1. Transaccional: fusiones y adquisiciones, joint ventures, negociaciones para licencias,

para efectos de normas contables, para la gestion de portafolios de propiedad intelectual.
2.L.itigio: célculo de pérdidas, informacion de propiedad intelectual, licencias y royalties.

3.Marketing y Organizacional: estrategias de gestion de marcas, calculos de retornos

sobre inversion, decisiones de inversion en marketing.

El auge del enfoque funcionalista se basa en el aumento sostenido del valor de los activos
intangibles de las empresas, que ya en el afio 2007 correspondian a un 70% del valor de
los activos totales (Accenture, 2007), casi un 20% mas que en los afios 80" (Garezma y

Lebar, 2008) y su consecuente necesidad de ser medida y cuantificada.

Para el logro de normalizar en variables el Brand Equity, la International Standarts

Organization define por marca:

"un activo intangible relacionado al marketing, que incluye, pero no se limita, a un nombre,
términos, signos, simbolos, logos, disefios, 0 una combinacion de ellos, usados para identificar
bienes, servicios y/o entidades que crean imagenes distintivas y asociaciones percibidas por la

mentes de sus principales grupos de interés, para generar benéficos econdémicos/financieros y de

valor” (IS0, 2012).
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Esta definicidn refuerza la idea de que las marcas sirven para identificar bienes y servicios
de una empresa, generando una diferencia percibida en grupos especificos de interés
mediante asociaciones especificas y particulares (Mendes, 2014). A su vez, el valor de la
marca esta dado también a través de todos los esfuerzos e inversiones realizados en su
pasado (promociones, investigacion y desarrollo, distribucion, entre otros). Vale decir,
que su valor es calculado desde su costo y recursos invertidos (ISO, 2012) en directa
relacion con el valor de mercado de esa marca y su capacidad de generar ventas. Lo
anterior, sujeto a la comparacion de su costo alternativo calculado desde cuantos recursos
seria necesario invertir para que otra marca logre sustituir o remplazar ese valor y esa

proyeccion de venta (Mendes, 2014).

La Norma 1SO 10668 reconoce que este esfuerzo de la empresa solo tiene valor en la
medida que el consumidor lo reconozca, coincidente con la literatura clasica de este
enfoque funcionalista (Aaker, 1991; Keller, 1993; Kapeferer, 1997). Asi, el valor de la
marca depende de la forma en que esa percepcion pueda ser aprovechada de maultiples
formas en un contexto de negocio (nuevos productos, extensiones de linea de productos,
entre otros), toda vez que esa diferencia sea reconocida y creible y afecte sus decisiones
de consumo y en ello baje el riesgo de proyeccién de ventas de la empresa y le permita

estimar el volumen de ventas futuras (Mendes, 2014).

1.3.1.2. Portafolio y arquitectura de marca.

La visién funcional de la marca como un activo se complementa con vasta literatura de
orientacion méas administrativa sobre la forma en que las marcas deben ser gestionadas y

administradas para perpetuar e incrementar su valor.

El esfuerzo de una empresa se centra en organizar y disponer de un conjunto de marcas

en un mercado o industria para ser reconocidas, valoradas y consumidas.

Desde la administracién de marcas, el objetivo es generar elementos aglutinadores que

puedan ser reconocidos por un tercero como una entidad por sobre otras iguales en una
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industria. Asi, este elemento distintivo se convierte en propiedad de quien produce y quien

se reconoce como responsable de las cualidades de ese producto o servicio.

Esta administracion de marcas se da bajo portafolios, que es el modo en que una empresa
ordena y clasifica los distintos productos y servicios que ofrece en torno a un abanico de
marcas (Aaker, 2006). Esto permite a la empresa administrar su estrategia comercial en
distintos flujos y asi optimizar su valor futuro, de manera ordenada, separada y

secuenciada.

La forma en que estos portafolios son planificados es usualmente Ilamada arquitectura de
marca. La gestion y arquitectura de las marcas definidas en un portafolio pretende
organizar y estructurar una oferta mediante su uso desde una clasificacion de roles que
permiten una relacién entre consumidores y productos/servicios (Aaker, 2006),
incrementando continuamente su posicion de valor, la credibilidad con asociaciones que
los consumidores otorguen y una disminucion de potenciales conflictos entre canales de

comercializacion que vehiculizan esas ofertas al mercado.

La estrategia se pone en préactica de tres formas principales: de manera corporativa -
cuando la empresa utiliza sélo una marca para todos sus productos-, una casa de marcas -
cuando la empresa utiliza diferentes marcas para diferentes productos para diferentes
mercados- y de manera mixta - cuando existe una mezcla de ambas estrategias a libre

arbitrio de la empresa- (Laforet y Saunders, 1994, 1999).

Las consideraciones para escoger una forma de arquitectura de marcas subyacen en las
economias a gran escala de los gastos de comunicacion que reporta una versus otra, asi
como de los objetivos estratégicos de diferenciacion que una empresa tenga por sobre sus
mercados en relacion con los segmentos y posiciones de valores particulares deseados
(Kaumar, 2004; Rao, Agarwal y Dahlhoff, 2004).

Existe una correlacion entre la diversificacion de la oferta de una empresa en diferentes
mercados y la valorizacion de esas marcas (Bahadir, Bharadwaj y Srivastava, 2008). La

literatura reporta, a modo general, que si un portafolio puede atender mas necesidades
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especificas de diferentes segmentos de consumo, gozara de mayores utilidades al poder
situarse en niveles de precios mas altos, ya que se percibira que tiene mayores diferencias
que el resto de su oferta competitiva (Rao, Agarwal y Dahlhoff, 2004). Sin embargo, para
la gestion de marcas, este tipo de estrategia resulta menos eficiente en términos de gastos
de marketing al tener que invertir en cada una de las marcas de ese portafolio sin tener
necesariamente un beneficio desde la economia que se consigue al concentrarse tan solo

en una.

Si bien la estrategia corporativa es mas barata, la estrategia de casa de marcas reporta
mayor diferencia entre cada marca con su mercado especifico. Tanto las capacidades
financieras como las eficiencias en la gestion del marketing son las que determinan la
rentabilidad de un portafolio (Bahadir, Bharadwaj y Srivastava, 2008), por lo tanto, en la
eleccion de una u otra estrategia deberd considerarse su presupuesto de marketing y
comunicaciones, la proyeccion de ingresos futuros y la posicion que desea la compafiia

respecto de su competencia y sus mercados (Erdem y Swait, 1998).

1.3.1.3. Posicionamiento.

La posicion de una marca no debe entenderse exclusivamente como una posicion al
interior de un mercado, sino como una posicion predominante en la mente de las personas

(Ries y Trout, 2001). Es decir, cuan relevante es para un determinado consumidor.

Esta presencia de la marca en la mente de sus consumidores es llamada posicionamiento.
Por lo mismo, la accién més relevante para la construccion de marcas es generar un
constructo de informacion trascendente en un sistema de conocimientos estructurado
(Keller, 2003), de modo de ganar un posicionamiento. Esto permite que las marcas sean
atajos cognitivos (heuristicos) para la toma de decisiones de compra, en tanto entregan  al

consumidor la posibilidad de elegir entre varias alternativas (Kapferer, 2008).
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El posicionamiento de una marca puede ser medido a través del awareness, entendido
como el grado de conocimiento que tiene un grupo de consumidores sobre una marca,

considerando tanto razones emocionales como cognitivas (Percy y Rossiter, 1992).

La recordacion de marca puede ser entendida como “la habilidad del consumidor de
recordar que una marca es parte de una categoria de productos”. Ella permite proyectar
la eficiencia que las acciones de marketing podrian tener en el consumidor (Keller, 1993)
y explica la naturaleza y razén de la creacion de marcas en la capacidad de influir en un
proceso de compra al afectar la actitud de las personas - tanto a nivel de comportamiento
como en la consideracion afectiva - al presentarse desde un reconocimiento que provoca

sensaciones de familiaridad y confort (Aaker, 1996; Aaker, y Alvarez de Blanco, 1995).

Para el logro de lo anterior se requiere que exista un conocimiento lo mas compartido
posible entre los consumidores de un mercado, de manera que el posicionamiento permita

que la mayor cantidad de consumidores signifiquen la marca del mismo modo.

Para cumplir con este objetivo, las empresas gestionan el significado de la marca mediante
la reiteracidn de los mensajes publicitarios, en un esfuerzo de darle un caracter tnico que
hace consistente, congruente y coherente la propuesta de marca (Aaker y Shansby, 1982;
Keller, 1993; 2003; Ries y Trout, 2001). De este modo, la publicidad influiria en la
formacién de las asociaciones con las que se percibe la marca y de la imagen que ella
proyecta (Keller, 1993).

1.3.1.4 . Principales criticas al enfoque funcionalista.

El enfoque funcionalista parte de la premisa que la relacion de las marcas con los mercados
es desde las mentes de las personas, y es -en ese contexto- en donde se libra la competencia
con el resto de las marcas de la categoria (Ries y Trout, 2001). Sin embargo, si bien
considera en sus bases al consumidor como depositario del valor percibido de las marcas,

s6lo le asigna un rol pasivo e individual, dejando a un lado su potencial como co-creador
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y a su vez el efecto simbdlico que una comunidad le puede atribuir a su uso (Blackston,
2000).

Por tanto, este enfoque no recoge con la suficiente profundidad el hecho de que las marcas
y los significados atribuidos a ella son co-construidos por los consumidores y que estos
son parte de una cultura que propone un repertorio de significados e ideologias. Es decir,
las marcas estan sujetas a una cultura que las dota de significado y sentido (Holt, 2004),
dejando en entredicho la idea de que las marcas -en las mentes de los consumidores- pueda

entenderse al margen de factores sicoldgicos y culturales.

Otros autores (ver Solomin, 1983; Holt, 1992, 2001, 2004; Fournier, 1998(a), 1998(b),
2008), critican incluso la posibilidad de que las marcas estén en la mente del consumidor
y, por lo tanto, cuestionan el concepto mismo de posicionamiento propuesto por Ries y
Trout (2001). Esta critica se ha acrecentado desde el andlisis del poder relativo que tiene
una marca, vale decir desde su capacidad de controlar las variables y las relaciones que
producen con sus consumidores (Allen, Fournier y Miller, 2008). Esto porque se reconoce
que los consumidores ejercen efectos de mediacion al considerar la forma en que las
marcas se expresan y, a través de la cual, la publicidad atiende el proceso de persuasion
sobre ellas y, por lo tanto, afectan el proceso de construccion de una percepcion de valor
(Keller y Lehmann, 2005). La orientacion funcionalista asume que informacion es igual a
sentido, y “que ser recordado es lo mismo que ser querido” (McCraken, 2005), generando
una falsa ilusién de control, al considerar a la marca como un ente abstracto, al cual pueden

hacerse modificaciones que el mercado recoge de manera automatica.

Asi también, y dado el valor que ofrecen las marcas, su uso como activo estratégico se ha
extendido mas alla del sector de bienes de consumo a casi todas las organizaciones e
instituciones, incluyendo partidos politicos, organizaciones sin fines de lucro, paises,
regiones y celebridades (Meyer, Brudler y Blumelhuber, 2008). Ante estos nuevos campos
en que se expande el alcance de los usos marcarios, el enfoque funcionalista no ha logrado

satisfacer todas las nuevas demandas que se han generado para maximizar su valor.

34



Esta investigacion no ahondara mayormente en la critica de los otros campos en que las
marcas han sido investigadas, dado que el debate principal del que se hace cargo es el que
se encuentra en los postulados funcionalistas de la marca como un algo absoluto que no
responde a un contexto, y que no se modifica en la relacién con los consumidores desde

una cultura determinada.

1.3.2. Enfoque simbdlico-cultural. Las marcas como vehiculos culturales.

La literatura de marketing ha planteado el debate de que la propia légica del campo ya no
es la misma (Vagho y Lusch, 2004), mutando desde una supremacia del producto o
servicio a una del valor intrinseco. Este cambio de l6gica implica reconocer entre otras
cosas, que el valor de una marca no esta necesariamente centrado en aumentar la
percepcion de valor de un bien por sobre su genérico, sino mas bien ofrecer una mirada
del entorno social, capaz de movilizar a un grupo de personas y agruparlas en torno a un

valor de caracter social (Holt, 2001).

La mirada dominante de la construccion y valorizacion de marcas se centra en los bienes,
situacion que viene desde una tradicion desde los afios 50” y que se basa en las variables
comerciales tradicionales (precio, producto, plaza y promocion), las cuales hoy pueden
ser rebatibles y cuestionadas desde la propia proclama del marketing tradicional: satisfacer
las necesidades del cliente. La nueva mirada del marketing, mas holistica, entiende que
han surgido nuevas variables (Van Waterschoot y Van den Bulte, 1992; Grinroos, 1994;
2006), que no buscan en primera instancia la transaccionalidad sino la relacién y en ello,
la identificacion (Mendes, 2014).

Para el enfoque simbdlico-cultural, las marcas cumplen un rol asistencial en la
construccion identitaria de los consumidores (Goffman, 1959). Ellas suplen necesidades
psicolodgicas y sociales (Elliot y Wattanasuwan, 1998; Keller, 2003) y son usadas por los
individuos, tanto iconicamente como simbdlicamente, para generar un relato que

comunica un auto concepto, vale decir, que las marcas asumen un rol de comunicar lo que
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un sujeto quiere representar de si mismo en sociedad (Aaker, 1977; Chernatony, 1999;
Askegaard, et al., 2002; Escalas y Bettman, 2003). Las marcas se entienden entonces como
verdaderos vehiculos culturales y con ello, como un fenémeno de relaciéon social y

cultural, que trasciende su rol que Gnicamente econémico y financiero.

1.3.2.1. Origen.

El enfoque socio-cultural nace desde el cuestionamiento de la capacidad predictora de la
recordacion de una marca, éxito de su desempefio en un mercado, perdiendo con ello un

supuesto poder estratégico (Blackston, 2000).

Lo anterior ha dado paso a que otras disciplinas, como la sicologia y sociologia, hayan
propuesto diferentes abordajes sobre el sentido y concepto de las marcas. Estas miradas
han enriquecido el propio concepto de quée es una marca al afiadir otras variables en las
relaciones emocionales que establecen con los consumidores y al proponer argumentos
que permiten representar un mundo organizado por textos sociales, de manera coherente
con los grupos de mercado en los que esa marca se quiera establecer (Halliday, 1978;
2004).

En este sentido, el marketing y, en ello, de manera subsidiaria, los procesos de como las
marcas son creadas, estan transitando desde modelos en que la empresa imponia la forma
en que se genera el valor - estrategias del tipo top down - a uno en donde son las personas,
su cultura, sus medios de expresion y estilos de vida, los que generan el valor —modelos

tipo bottom up.

Ello ha impuesto nuevos didlogos, ya no desde las prestaciones que un producto u otro
puedan brindar, sino desde una evaluacion de los principios sociopoliticos e ideoldgicos
gue una empresa y sus marcas puedan entregar a un sistema (O Guinn y Mufiz, 2004).
Esto implica que las marcas son percibidas desde una suerte de expectativa de agencia
social, y en ello, con una capacidad de ser subsidiarias del rol que tradicionalmente tiene
el Estado (Labarca, 2020).
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DeChernatony (2012) describe una marca como un grupo de valores funcionales y
emocionales que permite a las organizaciones hacer una promesa acerca de una
experiencia Unica, atribuyéndoles un significado que las hace ser consideradas como algo
mas que una etiqueta y un logotipo funcional en los cuales radican sus valores (Keller,
1998; Balmer, 2013).

Para que estos significados logren integrar los aspectos funcionales y emocionales en un
sistema de valores psicosociales del consumidor (Montana, Guzmén, y Moll, 2008;
DeChernatony, Dall'Olmo Riley, 1998; Keller, 2011), las marcas se vinculan a un
conjunto de asociaciones que conforman una suerte de pacto social que es premiado
mediante la lealtad de consumo (Keller y Lehmann, 2006), constituyéndose una
expectativa de calidad y su consecuente expectativa de menor riesgo en la reiteracion del
uso de esos productos/servicios (DeChernatony y Dall'Olmo Riley, 1998; Keller, 1998).

Este enfoque sitia a las marcas en la compresion de un lugar, espacio y tiempo
determinado para asi conseguir ser reconocidas como iconos culturales, ademas de un
indicativo de calidad y otras cualidades que dan sentido y direccion a un proceso de
decision de compra (Holt, 2002), lo que implica reconocer un efecto de co-construccién
identitaria desde las experiencias de vida de cada consumidor. Dichas experiencias de
vida, se sitGan, a su vez, en una cultura determinada (Thompson, Pollio y Locander, 1994;
McCraken, 1976).

Esto significa que las experiencias de una persona con una marca generan aspectos
simbolicos que afectan la proyeccion de una identidad, tanto en el nivel individual como
social (Holt, 2004).

Si la cultura y la vida social son las variables en que se significan los actos de consumo
(Thompson y Haytko, 1997), las marcas se enfrentan al mercado ya no tan solo desde la
venta de promesas basadas en atributos y beneficios, sino que como un mundo de ideas e
ideologias sobre como ver y entender el mundo, transmitido en formas de historias y
encapsulando narrativas poderosas que ayudan a definir parte de esa cultura (Branch y

Ball, 2005), las que suelen ser dispuestas a modo de discursos sociales (Haytko, 1997).
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1.3.2.2. Co-Creacioén.

Las marcas pueden ser entendidas como movilizadores de significados sociales, en que
quienes las adquieren buscan compartir sus afiliaciones personales y compartir sus propias
experiencias con otros similares (Hatch y Schultz, 2010), conformando verdaderas
comunidades en torno a esas marcas basadas en el didlogo e interaccion entre ellos (Muniz
y O"Guinn, 2011),

La co-creacion se concibe como un aporte al valor simboélico de una marca a partir de las
experiencias individuales de sus consumidores (Richins, 1994), entregando sentido y
generando territorios compartidos desde una cultura, de los que el mayor difusor el propio
consumidor (Fournier, 1998; Holt, 2002).

En este sentido, una marca construida en comunidad puede ser leida como un texto social
(Prahalad y Ramaswamy, 2004) que responde a una estructura de varios miembros
dispuestos en una red (Fournier y Lee, 2009), que comparten una experiencia que los hace
distinguirse en un set de valores, ritos, costumbres, mitos y tradiciones (Muniz y O Guinn,
2001; Holt, 2004).

El valor del aporte de la co-creacion a los procesos de construccion de marcas es que sitla
a la marca desde una idea o causa que busca propdsitos mas amplios que una promesa de
funcionamiento, sentido de utilidad publica, responsabilidad social, trascendencia hacia
un ecosistema o valor de union, enquistado la construccion de su valor desde una
comunidad en donde genera un marco para compartir opiniones y buscar en conjunto

interpretaciones colectivas (Porter, Kartaja y Setiawan, 2010).

Las marcas co-creadas pasan a ser un simbolo de representacion, dislocando la idea de
que el consumidor es un ente pasivo y entendiéndolo, por el contrario, como un ente
participativo (Vago y Lusch, 2004). Asi también, la co-creacion pone en relevancia a las
comunidades que se circunscriben a una marca y las concibe como determinantes en el
valor final que se le asigne a esa marca en un contexto y cultura determinada (Hactch y
Schultz, 2010; Merz et al., 2009).
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1.3.2.3. Marcas como simbolos como contraposicion a un posicionamiento.

Adicional a lo anterior, la literatura sugiere que las marcas son capaces de reducir una
percepcion de riesgo, siempre y cuando se transformen en simbolos creibles y consistentes
en el tiempo (Erdem y Swait, 1998; Montgomery y Wernerfelt, 1992), en la medida que
esta pueda transformarse en un texto social -desde un contexto cultural- que opere como
plataforma para que esa interpretacion colectiva ocurra (Hatch and Rubin, 2005). Como
ejemplo, se propone el caso de algunas marcas de automaviles que, en ciertos paises, son
percibidas como promedio en su categoria y en otros desde un status superior en su
categoria, debido a que fueron adoptadas por ciertas clases sociales de élite y por lo tanto

interpretadas como simbolos representativos de ellas.

Al considerar la propia dinamica de los mercados, se hace imposible entonces el logro de
una sola percepcion o posicionamiento de marca dada la heterogeneidad de sus miembros,
las que se expresan desde las diferencias de género, ocupacion, edad y geografia (Brioschi,
2006; Elliott, 1994; Kozinets, 2001; Solomon, 1983).

En contextos cada vez mas globales, las posibles relaciones y asociaciones atribuidas a
una marca responden mas que al deseo de proyeccion de una identidad de una empresa
determinada (posicionamiento), a un relato desde un lugar y espacio especifico, pudiendo
ser entendida entonces a una marca como una moderadora, un simbolo cultural que -
mediante asociaciones de representacion y retorica- crea marcos y significados en grupos
de consumidores (Askegrord, 2006; Cayla y Eckhordt, 2008; Lury, 2004), en una historia

que da un sentido de tiempo y crea un efecto social (McCraken, 1986 ).

Para estos efectos, las marcas adquieren caracteristicas humanas (antropomorfismo),
pasando a ser pseudo-personas a las que se les atribuye identidad, personalidad, y una
estructura de asociaciones posibles (por lo general valoricas), lo que aumenta su

recordabilidad y comunicacion directa con el consumidor (Aggarwal y Mcgill, 2012).
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Estas caracteristicas permiten otorgar a las marcas una percepcion de caracter y
personalidad, cimentando las expectativas en su relacion con el consumidor (Mdéller y
Herm, 2011) y superando su concepcion s6lo como identificadores de productos en un
mercado, al soportar valores que suelen estar alineados con los de sus consumidores
objetivos (DeChernatony y Dall'Olmo Riley, 1998, Muniz y O'Guinn, 2001).

La investigacion sobre los aspectos simbdlicos de las marcas indica que, por ejemplo, el
origen de ellas es importante para sociedades cuyos grupos son definidos de manera
colectiva, al reforzar la identidad grupal (Johansson, Ronkainen y Czinkota, 1994),
reafirmando la pertenencia al grupo y su sentido de afiliaciéon (Roth, 1995). Como
ejemplo, los productos cuya denominacion de origen “Made in USA” es valorada por
sobre algunas denominaciones de origen asiatico, afectando con ello la evaluacién entre
bienes de similares caracteristicas, su proceso de compra Y la disposicion al pago por esa

oferta de productos.

Los aspectos simbolicos de las marcas crean marcos de sentidos comunes, dados por
grupos que comparten similares motivaciones, que no sélo pueden ser entendidos a nivel
de cultura nacional, sino que también a nivel de subculturas, que son mas susceptibles a
una influencia social determinada (Nicholls, Roslow y Dublish, 1997). Por ejemplo,
grupos de consumidores que se retnen al alero de una marca de lujo y que desde su
consumo son percibidos como parte de un movimiento, gusto musical o incluso con ciertas

convicciones determinadas.

Estas interpretaciones colectivas (en grandes o pequefias escalas de concentracion de
personas) permiten a las marcas adquirir sentido, al generar -en ciertos contextos- una
simbologia que congrega y reune a los actores sociales en momentos particulares de la
historia, creando plataformas que pueden moldear a las culturas populares (Hatch, Rubbin,
2005).

Las marcas adquieren una forma de expresion, tanto como simbolos de una cultura
popular, como también una forma de interpretacion de una postura, ya que guian a los

consumidores en tanto simbolo cultural; estos consumidores -mediante asociaciones de
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representacion y retorica- crean marcos y significados (Askegrord, 2006; Cayla y
Eckhordt, 2008; Lury, 2004), en una historia que da un sentido del tiempo, genera un
efecto social (McCraken, 1986) y un canal de creacién cultural (Holt, 1999). En el Chile
de comienzos del milenio, por ejemplo, era un signo de status utilizar marcas de vestuario
que no se vendian en el mercado local, tales como GAP, ya que dividia a aquellos con los

medios econdmicos para viajar al extranjero de los que no.

1.3.2.3. Signo, Simbolo y Cultura en las marcas.

El signo, simbolo y cultura que construye una marca produce, entonces, un marco
interpretativo para algunos investigadores, que se ha acercado desde la hermenéutica,
etnografia, semiotica y narrativa corporativa, haciendo el enlace entre marca e identidad
en un contexto de negocio (Balmer; DeChernatony; Davis y Chung; Hatch y Schulz;
Schulz et al).

Desde esta orientacion, la eleccion de una marca se da por la coincidencia de valores y

personalidades entre marcas y consumidores (Keller y Lehmann, 2006, Yoo et al., 2000).

El componente emocional determina la relacion a largo plazo y por lo tanto es la que
resignifica el concepto de Brand Equity, hacia el valor de marca basado en el cliente
(Keller, 1993). Aln en esta materia existen desafios metodologicos en sus formas de
cuantificacién (DeChernatony, 2012) y no existe un consenso en como establecer una
metodologia que objetive el valor de una marca con parametros socioculturales
(Arvidsoon. 2006). Sin desmedro de lo anterior, existe una bateria considerable de
propuestas de medicion que son particulares de algunos grupos publicitarios y consultoras
de marcas, los que seran revisados en detalle mas adelante y que se basan principalmente

en el valor del signo marcario.

La investigacion desde la semiotica ha constatado el rol de las marcas en la vida social
moderna, al ser consideradas como signos y simbolos en una estructura de representacion

visual y del lenguaje (Kapferer y Thoening, 1989), desarrollando planteamientos sobre
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cémo las marcas cumplen un rol de construccion del mundo, mediante relaciones entre
sus usuarios y textos en distintas categorias (Halliday, 1978, 2004). Estas imagenes
proveen de informacion y explicacion al consumidor, y dan directrices sobre qué deben

hacer a quienes la ven, (Kwiatkowska, 2005).

Este tipo de investigaciones, principalmente interpretativas, se constituyen desde una
cultura e ideologia en una relacién dialéctica-dindmica (Holt, 2002); vale decir en una
constante busqueda de argumentos y contrargumentos sobre un mismo tema en una logica
de contradicciones, que, enraizadas en un paradigma de orientacién simbdlico - cultural,
transforma muchas veces a las marcas en expresiones concretas de valores sociales e
ideales morales (Lears, 1995). A través de simbolos, metaforas y alegorias las marcas son
transformadas en un cuerpo de propiedades sicolégicas y sociales (Heller, 2000), que, mas
alla de ser representaciones de un producto o un servicio, tienen una percepcion de vision
de mundo con concepciones valoricas y representaciones de los sujetos que las consumen

en un contexto social determinado.

La literatura sugiere que los consumidores usan las marcas por diversas razones, tales
como diferenciacion; proyeccion de su identidad o comunicacion de sus preferencias
(DeChernatony y Dall'Olmo Riley, 1998; Keller, 1998). Las marcas funcionan también
como un elemento de conexion entre quienes escogen una misma marca, conformando
una comunidad (Muniz y O'Guinn, 2001). Esto genera un marco de interpretaciones, un
contexto y una plataforma de expresion que invitan a resignificar una propuesta, usos y
rituales, para luego ser trasladados al grupo (Wipperfurth, 2005). Ello  permite que los
consumidores vivan su cotidianidad, experimenten y expresen la vida social a través de

esas marcas (Holt, 2002).

En este sentido, la valorizacién de las marcas aporta al valor de las empresas desde la
determinante relacional en su proyeccion de lazos con el consumidor y su entorno (Low
y Lamb Jr., 2000), expresado concretamente como la capacidad de rechazar las ofertas de

productivos sustitutos desde la variable emocional (DeChernatony, 2012).
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1.3.2.4. Principales orientaciones metodoldgicas para la medicion del valor de marca
desde este enfoque.

Si bien no existe una Unica metodologia asociada directamente a la perspectiva simbolico-
cultural, para efectos de esta investigacion se hace necesario repasar aquellas que
reconocen el valor de la marca desde la relacion con su consumidor, 0 en su defecto estén
orientadas a la toma de decisiones desde el marketing, en funcion de la relacion con su

consumidor.

Como se menciono en el enfoque funcionalista, existen dos grandes fuentes metodoldgicas
para la medicion de valor de marca y procesos de construccion de marca. Aquellas que
provienen de investigaciones académicas y aquellas que emergen de modelos comerciales,
siendo su diferencia principal en que las primeras miden variables de una marca en funcion
de su Equity y la segunda lo hacen en base a las percepciones de valor que provocan en

los consumidores.

Se puede entonces clasificar ambos tipos de modelos en los enfoques propuestos para esta
investigacion, y mientras los modelos académicos aportan al enfoque Funcionalista con
rankings de valores bursatiles de marca (Equity), los modelos comerciales aportan al
enfoque simbdlico- cultural al poder gestionar a las marcas desde un valor de marca
(Capital de Marca).

El Capital de Marca, en su concepcion mas moderna, puede ser entendido como un valor
de orden cualitativo y considera el efecto que tiene en el comportamiento del consumidor
(Delgado, 2004), reconociendo una discrecionalidad de ese comportamiento (Hitt, el al.,
2009)- Se considerade naturaleza inmaterial que necesita ser experimentada y percibida

por quienes la consumen para que se constituya en valor (Saveedra, 2004).

Un buen ejemplo de estas metodologias de medicion de valor de marca es el Brand Asset
Valuator (BAV), propiedad del grupo Young & Rubicam y cuyos origenes datan de
principios de los afios 90". Se basa en un estudio realizado anualmente en 49 paises y en

maés de 50.000 consumidores, que congrega a marcas de diferentes indoles para asi generar
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recomendaciones estratégicas de cdmo construir o defender un valor de marca en un
determinado mercado (Mendes, 2014). EI BAV permite identificar un estadio de
desarrollo de una marca desde un ciclo de vida y gestionarla desde cuatro principales
niveles (BAV, 2012):

1. Diferenciacion, medida como la diferencia de una marca en un mercado.
2. Relevancia, medida como el nivel de relevancia de una marca en un mercado.
3. Estima, medida desde la combinacion entre la calidad percibida de la marca y su

capacidad de crecimiento o decrecimiento en su popularidad.

4. Conocimiento, medida como la comprension que tiene un consumidor de lo que

es la marca.

Las variables diferenciacion y relevancia de la marca del BAV consforman un indice
llamado Intensidad de Marca, y es entendido como un pilar de desempefio futuro de la
marca. Las variables estima y conocimiento componen otro indice llamado Estatura e
indica el potencial de relacion y repuesta de un consumidor ante una marca. En este
sentido, puede ser entendido desde el enfoque simbdlico cultural porque considera la
marca como poseedora de un capital que puede ser convertido en valor, toda vez que el

consumidor lo active desde su propia experiencia y realidad social.

El modelo opera bajo un sistema de puntajes dispuestos en una grilla y permite hacer
comparaciones entre diversos grupos Yy tipos de consumidores a partir de respuestas

individuales de percepcion de valor.

Si bien el modelo tiene una finalidad de gestion de las marcas, también permite efectuar
algunas estimaciones financieras en el desempefio de una marca en su mercado. La
principal caracteristica de este modelo es que analiza ciertos segmentos de consumidores,
de modo de establecer conclusiones sobre el estado de una marca en la porcién de mercado

a la que esta orientada (Young&Rubicam, 2012).
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Recientemente el BAV incorporé otra herramienta del grupo Young&Rubicam para
complementar y perfeccionar su capacidad predictiva y de andlisis: el Cross Cultural
Characterization (4C). Este instrumento ha permitido identificar segmentos de mercados
en base a una metodologia de caracterizacion que toma como base tedrica los
planteamientos de Maslow (Young&Rubicam, 2012), profundizando en la comprension
de las personas desde estilos de vida en base a una declaracion de intereses y percepciones

tan diversas como preferencias politicas o gustos cinematograficos (Mendes, 2014).

Maslow (1943), plante6 un modelo de jerarquizacion de las necesidades humanas, las
cuales se estratifican segun el aporte al bienestar de una persona. Su teoria postula que el
ser humano so6lo puede desarrollar necesidades y deseos complejos, en la medida que
satisfaga primero los méas bésicos. Maslow propone en su libro “Motivacion y
Personalidad” un modelo tipo piramidal, en que se identifican diferentes tipos de
necesidades humanas, clasificadas por categorias que van desde lo méas basico hasta lo

mas complejo: Fisiologicas, Seguridad, Afiliacion, Reconocimiento y Autorealizacion.

Las 4C’s operan en la practica como una herramienta de segmentacion de mercados en
base a un sistema de valores sociales que divide a los mercados en siete grupos, cada uno
en base a una motivacion particular y objetivos personales, evidenciando prioridades de

vida y extrapolando con ello un comportamiento de consumo (Young&Rubicam, 2012).

Las motivaciones basales que guian esta segmentacion y no necesariamente priorizadas
son: estatus, seguridad, control, descubrimiento, auto-enriquecimiento, sobrevivencia y

fuga.

Estas motivaciones se consideran de validez universal; sin embargo, han incorporado un
proceso iterativo en base a un algoritmo adaptado a cada cultura usando 45 afirmaciones

que los participantes declaran sobre valores multiculturales.

Los grupos identificados segun estilo de vida son considerados a su vez desde variables
sociodemogréaficas que permiten estimar un comportamiento de consumo, competencias

sociales y necesidades materiales. Por Gltimo, el modelo reconoce clasificaciones en base
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a una curva de adaptacion ante nuevas ideas, que genera cinco cuadrantes: exploradores,

aspiracionales, convencionales, de corriente principal y resignados. Esta agregacion a su

vez permite identificar el nivel de adopcion de innovaciones y en ello completar el

entendimiento de cdmo cada grupo en lo particular se relaciona con las marcas en base a

ser luchadores o reformistas (Young&Rubicam, 2012).

meta,
confidente,
trabajador,
ético y

organizado.

brinden
beneficios vy
prestigio. Solo

las mejores

Explorador Energia, Estudiantes Marcas Los primeros | Describir
autonomia, jovenes diferenciadas, | en probar
experiencia, indulgentes, de | nuevos
desafio, nuevas eficiencia lanzamientos
fronteras inmediata

Aspiracional | Materialistas, Jovenes Atraidos por el | Prodcutos de | Estatus
asociativos, packaging de | tendencia y
orientados a la la marca, mas | moda
imagen y la que su
apariencia contenido

De corriente | Conformista y | EI mas grande | Proivilegia el | Status quo Seguridad

principal convecional, en volumen y | costo por el
sentimental, trasversal en | valor de las
pasivo y | edades marcas y
habitual. Parte valora las
de la masa marcas

familiares
Convencional | Orientado a la | Gerentes tops | Marcas que le | No tener estrés | Control
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Busca

estabilidad
Resignado Rigido, Mayores Marcas Productos para | Sobrevivir
estricto, orientadas a la | personas
autoritario, familia y a la | mayores
chovinista vy economia
orientado  al
pasado
Luchador Desorganizado | Edad media Marcas  que | Grandes Escapar
y con escasas provoquen consumidores
competencias impacto y | de alcohol y
salvo las sensaciones drogas,
psicologicas y comida
mecénicas chatarra y
juegos de azar
Reformador Libre de | Educacion Marcas  con | Curiosos que | Inspiracion
restricciones y | superior valor van creciendo
buscadores de intrinseco, de | en nuevas
crecimiento calidad categorias
personal y
reconocimiento
social. Valoran
el tiempo, su
independencia,
son anti-
materialistas e
intolerantes al
mal gusto
Tablal. Resumen propio del modelo de segmentacion 4 C’s (elaboracion propia en base

al modelo original de Y&R, 2012).
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1.4. Segmentacion de mercados.

En la base de los procesos de valorizacién de marca se encuentra el de seleccion de la

porcién del mercado en que una marca quiere dirigir sus esfuerzos comerciales.

Desde el abanico de posibilidades en el uso de sets de variables para segmentar los
mercados, el que utiliza los estilos de vida de los consumidores puede ser considerado
como el que mayor aporte ha brindado al marketing para identificarlos e investigarlos
(Gonzales y Bello, 2002).

Como criterio de segmentacion, los estilos de vida usan tanto variables de las ciencias
sociales (sicologia y sociologia principalmente) como las combinaciones con descriptores
demograficos (sexo, edad, grupo socioeconémico, entre otros) (Ahuvia, Carroll y Yang,
2006). En su base subyace la idea de que -en su uso- se pueden identificar consumidores
con similares caracteristicas en términos de actitudes, opiniones, motivaciones,
orientaciones, recursos, valores e intereses (Ahuvia, Carroll y Yang, 2006; Pickton y
Broderick, 2005).

Los estilos de vida crean tipologias de consumidores agrupados en segmentos, que -a
través de encuestas- miden esos valores, actitudes, gustos, intereses y preferencias, como
un modo de predecir cdmo esos grupos de personas responderan en un contexto de
consumo, identificando las situaciones que los condicionan hacia cierto patrén de
comportamiento (Plumer, 1973), 0 como esas personas invierten su tiempo y dinero como

consideracion preliminar de su expresion de valores (Cooper, 1984).

La segmentacion por estilos de vida se sustenta en la premisa de que los modos en que las
personas se relacionan con productos, eventos y recursos (Cooper, 1984) se reflejan en
actividades e intereses observables (Bone, 1991; Burnett y Wilkes, 1985; Moehrle, 1990).
Por esta razdn, se estima que las personas que son similares en actitudes, opiniones,
motivaciones, orientaciones, valores e intereses pueden serlo también en términos de la

forma en que consumen (Ahubia, Carroll y Yang, 2006).
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Este tipo de criterios de segmentacion ha sido criticado porque se asume al consumidor
como un ente pasivo y estatico, sobre todo cuando se establece la relacion entre un
segmento y una marca (Kozinets, 2001), relegando a las marcas a entes que actan
solitariamente en las mentes de los consumidores (O Guinn y Mufiiz, 2005). En el proceso
de dividir mercados mediante el uso de estilos de vida, se desconoce a la cultura como
una fuente de recursos para que los individuos puedan definirse y orientarse (Holt, 2002),
asi como una dimension en donde se constituyen los significados sociales (McCraken,
1986).

Desde su metodologia, los estilos de vida también han sido sujeto de criticas por algunos
autores (Cooper, 1984, Bone, 1991), quienes relevan que las respuestas obtenidas por
medio de encuestas pueden ser consideradas como declaraciones aspiracionales y, por lo
mismo, no necesariamente tienen expresion en actos de consumo y porgue no dan cuenta

de las representaciones sociales construidas a partir de ellas (Holt, 2002).

El ser medidos s6lo d cuantitativamente y en base a una reduccion de datos (Ahuvia,
Carroll y Yang, 2006), junto a la idea de que pueden ser declaraciones aspiracionales,
permite decir que no existe una verdadera relacion entre la expresion de un estilo de vida
con actos de consumo (Schwartz y Bilsky, 1990). Asimismo, se argumenta que se generan
grupos (relativamente) homogéneos mediante un numero de comportamientos
representativos de una parte de la poblacion, y que si bien se gana en parsimonia, se pierde
el nivel de detalle que reportan (Ahubia, Carroll y Yang, 2006).

Por todo lo anterior, se argumenta que los estilos de vida son una simplificacion

metodoldgica que desconoce como operan los procesos socioculturales (Holt, 2002).

Recientemente, una nueva perspectiva tedrica llamada Teoria de Consumo Cultural se
suma a la critica al reconocer que los estilos de vida no pueden ser entendidos de manera
estatica y homogénea (Ahuvia, Carroll y Yang, 2006). Como complemento (o
sustitucion), ha aportado una mirada que, bajo la influencia del aporte de Bourdieu (1984),

que sostiene que los recursos de una persona (econdémicos, sociales y culturales) afectan
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su comportamiento social, logra explicar las razones y efectos de la pertenencia de una

persona a ciertos grupos sociales (Holt, 1996, 1997).

Cabe mencionar que el aporte de Bourdieu desde su Teoria Social aborda una extensa
literatura y puede ser reconocida como un intento de proponer una mirada sobre la
dualidad entre estructuras sociales y objetivismo, y entre accién social y subjetivismo.
Propone, entre muchos otros conceptos, el de capital, diferenciando el capital social
(influencia y movilizacion social); el capital cultural (saber acumulado y los objetos que
permiten de suturar externamente el nivel cultural) y el capital econdmico (medido por la

acumulacioén de bienes y dinero) (Catanneo, 2016).

En la tradicion bourdieusiana, el mundo social no s6lo se compone de estructuras objetivas
sino también de representaciones, percepciones y visiones (Capdeville, 2011), en el que
existe una correspondencia entre estructuras sociales y metales. A esta relacion Bourdieu
(1990) le denomina habitus, y la define como un conjunto de disposiciones duraderas y
transportables que se configuran desde la exposicién a condiciones sociales determinadas
que permiten que una persona haga suyas las necesidades el entorno, internalizando en
ello relaciones de poder, jerarquias y esquemas que hacen percibir el mundo un algo

evidente y aceptarlo como natural (Caodeville, 2011).

La textura y riqueza quela Teoria del Consumo Cultural aporta al estudio de los grupos
sociales en sistemas complejos (Holt, 1996, 1997) ha sido a su vez también criticado por
quienes defienden las metodologias de segmentacién por estilos de vida en su concepcion
mas clasica, argumentando que ese tipo de aproximaciones suele afiadir una complejidad
innecesaria y que los segmentos que se definen posteriormente son, por lo general,
demasiado pequefios, y no reportan mayor valor a la intencion comercial de una empresa
(ver Ahuvia, Carroll y Yang, 2006).
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1.5. Discusion.

Para efectos de esta investigacion, se recogen los postulados del concepto de marca desde
el enfoque simbdlico-cultural, sin desconocer por ello la necesidad de valorizar
contablemente a una marca para efectos de gestionarla desde una perspectiva financiera.
Sin desmedro de lo anterior, se considera que el mero valor contable de una marca no es
razon suficiente para predecir el comportamiento de consumo de un mercado, dado que
se considera que las marcas son afectas al entorno y a condiciones sociales que afectan a

una relacion, y con ello a la prediccién de reiteracion de compra de un consumidor.

Subyace a la idea de relacién algunos postulados del enfoque funcionalista,
principalmente las variables recordacién y la conceptualizacion sobre portafolio y
arquitectura de marca, en cuanto a que la forma en que las marcas son dispuestas en el

entorno social puede afectar su forma de ser percibidas y asociadas a diferentes valores.

Esta investigacion reconoce que una marca es una interpretacion colectiva, y que por
medio de ello adquiere sentido y valor, logrando congregar a los actores sociales que co-
crean valor desde la iteracion e interaccion con ellas, siendo el elemento de conexion que
conforma grupos de consumidores a los que llamaremos comunidades de marca, base por

la cual se experimenta y expresa la vida social.

Dado lo anterior, esta investigacion adhiere a la critica sobre la segmentacién por estilos
de vida, no considerando suficiente el conocer percepciones individuales al relegar al
consumidor como un ente pasivo y estatico, desconociendo a la cultura como fuente de
recursos por los cuales los individuos puedan definirse y orientarse. En ello, se critican
los modelos de valoracion de marca que asumen desde la metodologia de segmentacion
por estilos de vida, al no considerarse que en su base exista la suficiente textura necesaria
para hacer posible evaluar con exactitud el comportamiento de grupos de consumidores
dispuestos en ambientes sociales, que congregados en base a comunidades de marcas

cumplen un rol asistencial en la construccion identitaria de los consumidores.

51



CAPITULO 2:

ENFOQUE CULTURALISTA DE LAS MARCAS: TEORIA DE CONSUMO
CULTURAL

INTRODUCCION

En este capitulo se revisan los principales postulados, dominios y tensiones de la Teoria
de Consumo Cultural a fin de enmarcar la investigacion en base a un eje articulador teérico
y recoger contribuciones provenientes de investigaciones anteriores hacia  ciertas
materias especificas en la forma en que una comunidad realiza la eleccion de un bien, en
la medida en que se modela un comportamiento de compra de sus miembros. Se revisa a
su vez la tradicion metodoldgica de la Teoria de Consumo Cultural, en la medida en que
también se repasan las nuevas tendencias en la investigacion en las formas en que una

ideologia modela la identidad de los consumidores.
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2.1. Definicién de la Teoria de Consumo Cultural.

La Teoria de Consumo Cultural ha sido definida como una familia de perspectivas tedricas
que abordan las relaciones dinamicas entre las acciones del consumidor, el mercado y los
significados culturales (Arnould y Thompson, 2005), la que se relaciona con el enfoque
socio-cultural de las marcas toda vez que entre sus ambitos de estudios se encuentran los
procesos de consumo, en que, por ejemplo, las marcas son dispuestas como referentes

sociales capaces de crear comunidades en torno a ellas.

Si bien no es una teoria unificada, dado que acoge a una pluralidad de enfoques tedricos
y objetivos de investigacion diversos, existe un proposito comdn en el estudio de la
complejidad cultural, y se explora la distribucion heterogénea de los significados entre un
sinnimero de grupos insertos en un marco socio histérico tensionados por la globalizacion
y una economia capitalista (Arnould y Thompson, 2005). Lo anterior procura explicar las

actitudes, valores y comportamientos de personas en sociedad (Raj, 2011).

Esta perspectiva tedrica aborda el estudio de la cultura desde el consumo y otorga especial
atencion a los aspectos simbolicos dentro de las interacciones sociales (Fernandes da
Silva, et al., 2012), considerandolos como una negociacién social entre las relaciones que
se dan desde la cultura cotidiana, los recursos sociales, los estilos de vida y los recursos
simbolicos-materiales, considerando que estas relaciones estdn mediadas desde los

mercados en que se insertan (Arnould y Thompson, 2005).

El estudio de la cultura de consumo busca reportar a la comprension de la riqueza cultural
que permite nutrir a los marcos de significados asignados a los objetos materiales en la
vida cotidiana de las personas (Kassarjian y Goldstein, 2010). Considera las
complejidades sociales y culturales (Graeber, 2011) al interior de un sistema en que se
ejerce la libre eleccion de bienes en la esfera privada de la vida cotidiana (Holt, 2002). La
Teoria de Consumo Cultural conceptualiza este sistema de manera interconectada
mediante imagenes, textos y objetos comerciales que los grupos usan para resolver sus

conflictos, constituir sus practicas, resolver su identidad y establecer sus significados, para
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hacer un sentido colectivo de su entorno y orientar las experiencias y vidas de sus

miembros (Kozinets, 2011).

La Teoria de Consumo Cultural provee una “vision fragmentada del significado cultural”,
(Hannerz, 1992: 16) ya que trabaja considerando una serie de variables que, si bien es
complejo, dificilmente puede hacerse cargo de la complejidad de estos significados
dinamicos dispuestos en una cultura determinada y afectadas por un tiempo e historia

también determinados.

Esta Teoria esta desprovista de concepciones estereotipadas de patrones sociales amplios.
Lo anterior se puede entender como una vision particular y contextual al considerar cada
sistema socioecondémico como particular (Arnould y Thompson, 2005) en donde la
interpretacion de cada suceso dependera de sus fuerzas sociales y culturales expresadas
en mitos, narraciones e ideologias, en una suerte de “fabrica” de experiencias, sentidos y

acciones (Geertz, 1983).

En esta perspectiva, el anélisis de los actos de consumo se considera como un marco
interpretativo en que se significan las acciones, sentimientos y raciocinios, y se generan
patrones de comportamientos e interpretaciones afectas a ser estudiadas de manera
empirica (Askergaard y Kjeldgaard, 2002; Holt, 1997; Kozinetz, 2002; Thompson y
Hirchman, 1995).

La Teoria de Consumo Cultural analiza las manifestaciones de una cultura de consumo en
la compresion de su creacion, desarrollo, transformacion y modelamiento en base a un
contexto histdrico, socioecondémico (Featherstone, 1991; Firat y Vankatesh, 1995), lo que
ha suscitado una gran cantidad de literatura. Dado lo anterior, es que se ha planteado
entonces como una tradicién investigativa interdisciplinaria que se nutre de la
antropologia, sociologia, estudios de medios y estudios criticos, entre otros (Anderson,
1986, 1988; Arnold y Fisher, 1998; Borgnine et al. 2009; Joy, Sherry y Deschenes, 2009,
Kozints, 2001; Marcoux, 2009; Sherry, 1995; Schroeder, 2006), que ilumina lo contextual,
simbolico y experiencial de los actos de consumo desde la adquisicion de un bien hasta la

tenencia de un producto y su consumo (Arnold y Thompson, 2005; McCracken, 1986).
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La Teoria de Consumo Cultural ha sido entendida como una subdisciplina del campo del
comportamiento del consumidor que ha expandido los horizontes intelectuales y ha
aportado riqueza en la construccién teérica (Maclnnes y Folkes, 2010; Belk, 2010; Epp y
Price, 2010, 2011; Humphreys, 2010; Karababa y Ger, 2011; Kozinets, 2008; Pefialoza y
Barnhart, 2011). Otros autores la postulan como una nueva escuela de pensamiento para

el marketing (Fernandez Da Silva, el al., 2012).

Desde una conjugacion de multiples miradas metodolégicas es que la Teoria de Consumo
Cultural ha podido hacer un aporte a las Ciencias Sociales, Economicas y también en
Politicas Publicas (Arnould y Thompson, 2005), organizando un conjunto de cuestiones
tedricas de la cultura, relacionadas con las identidades tanto personales como colectivas
de los consumidores, su diario vivir, estructuras y procesos de construccion de sentidos y
la naturaleza de las dinamicas en que el consumo es activado (Bonsu y Belk 2003;
McAlexander, Schouten y Roberts, 1993; McCracken 1986; Ozanne 1992; Patterson, Hill,
y Malloy 1995; Price, Arnould, y Curasi 2000; Schouten 1991; Young 1991).

Este postulado ilumina dinamicas socioculturales que impulsan el ciclo del consumo
desde una conversacion tedrica, pudiendo rescatar -como una de las caracteristicas
definitorias- la vision dialdgica entre una ideologia y la agencia de consumo, desechando
el debate que situa a esta como un dominio del adoctrinamiento ideoldgico en que relegan
al consumidor como un ente pasivo en un mercado inserto en una cultura capitalista
(Askegaard, Arnould y Kjeldgaard, 2005)

2.2. Principales enfoques metodoldgicos de las investigaciones desde la Teoria de

Consumo Cultural.

Desde sus inicios, la Teoria de Consumo Cultural se declaré6 como multimétodo al ser
definida como una familia de perspectivas tedricas que acoge a multiples disciplinas en
diferentes tradiciones, con el objetivo de comprender los fendmenos sociales desde un

pluralismo de perspectivas metodoldgicas (Arnould y Thompson, 2005).
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Sin embargo, existe una percepcion de que este punto de vista es mas bien un método de
investigacion cualitativo, interpretativo, postmoderno y post estructuralista (Ahuvia,
Carrolly Yang, 2006). El corpus central de esta perspectiva tedrica ha sido principalmente
abordada desde investigaciones de carécter cualitativo (Arnould y Wallendorf, 1994;
Belk, Sherry y Wallendorf, 1988; Kozinets, 2002; Mick, 1986; Murray y Ozanne, 1991,
Spiggle, 1994; Thompson, Locander y Pollio, 1989), centrando su dptica en el estudio del
caracter simbolico de productos, practicas de rituales de comunidades de marca, historias
de consumidores (desde el sentido de una marca en sus vidas cotidianas) (Trinidade y
Perez, 2014), relatos sobre las razones de construccion de identidades entre miembros y
sus comunidades (Arnould y Thompson, 2005) e incluso sobre las categorias de las
expresiones de un sujeto en el discurso publicitario contemporaneo (Trinidade y Perez,
2009).

A pesar de lo anterior, ha habido un creciente interés por explicaciones de estos fenGmenos
mediante procedimientos y anélisis cuantitativos y de métodos mixtos (Arnould y
Thompson, 2005), aportando operaciones y técnicas que han ampliado la mirada y el
espectro de usos metodologicos para abordar los desafios que presenta la Teoria de

Consumo Cultural.

Algunas de las investigaciones que han incorporado técnicas cuantitativas en sus métodos
giran en torno a la fidelidad de consumo en deportes masivos (Arnould y Price 1993); la
comprension de como se desarrolla el compromiso e involucramiento con una marca
desde variables socio- politicas y culturales (Coulter, Price, y Feick 2003); la percepcion
de autenticidad de una marca en cuanto su nivel de iconocidad e indexacion (Grayson y
Martinec 2004); la representatividad de una marca en términos de experiencias y eventos
de sus consumidores (Grayson y Shulman 2000) y el rol de la retorica en la publicidad

impresa (McQuarrie y Mick 1992), por nombrar algunos ejemplos.
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2.3. Principales dominios de Estudio de la Teoria de Consumo Cultural.

Arnould y Thompson (2005) propusieron que esta perspectiva tedrica tiene cuatro grandes
dominios de estudios: a) Identidad de Consumidores; b) Culturas de mercado; c) Patrones
socio-historicos de consumo y d) ldeologias de mercado masivamente mediadas y

estrategias interpretativas de consumo (Fernandes Da Sila, et al., 2012).

La premisa comun con que se identifican estos dominios es que el consumidor es
considerado como un productor de cultura, auto-escogiendo una forma distintiva de
generar esa formacion en la reafirmacion y busqueda de intereses comunes con los
miembros de una comunidad, lo que genera una identidad colectiva (Schouten y
McAlexander, 1995; Muniz y O"Guinn, 2001). Estas comunidades incuban un sentimiento
de solidaridad social y rituales, que actian como patrones de comportamientos y estilos
de vida, con lo que se crea una cultura de mercado que se negocia simbdlicamente en
oposicién a las normas del estilo de vida dominante (Cova, Pace y Park, 2007; Ouwesloot,
Schroeder, 2008)
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Estos dominios pueden ser resumidos de la siguiente forma:

patrones socio-histéricos de consumo H
Globalizacion Patrones d consumo de etnias, clases, génerosy | «——— Tensiones
otras categorias sociales estructurales
identidad de idores

culturas de mercado
Dinamicas socio-culturales de comunidades de
marcas, microculturas, mercado como mediador
de relaciones sociales

Juegos de identidades, representaciones
sociales, diversidad de géneros, distinciones
simbdlicas, experiencias de consumo

|

ideologias de mercado masivamente mediadas

Redes medidas y estrategias interpretativas de consumo Formas ideolégicas
Representaciones ideol6gicas de consumo H z

pOI’ el mercado (material, discursiva, imaginaria): influencias de la de Identl_dad

y/o eI consumo globalizacion en el consumo, dinamica de de consumldores

opciones corporativas

Figura 1: Marco referencial de la Teoria de Consumo Cultural (Fernandes da Silva, et al.,
2012)

En lo general, cada dominio ha trabajado los siguientes intereses de investigacion:

1. Identidad de Consumidores: los mercados como fuentes de recursos simbolicos a
través de los cuales las personas construyen una narrativa identitaria (Belk, 1988; Hill,
1991; Hill y Stamey, 1990; Holt, 2002; Levy 1981).

2. Culturas de mercado: el consumo como experiencia productora de significados
culturales capaz de producir cambios en sus ciclos y de modificar las interpretaciones
sociales de los bienes (Arnould y Thompson, 2005). En este marco, también existen
acciones de consumo entendidas como signo de identificacion colectiva que generan
creencias, sentidos, rituales, mitologias, practicas y status (Kozinets, 2001; Kates, 2002;
Thompson y Troester, 2002; Belk y Costa, 1998; Arnould y Price, 1993).
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3. Patrones socio-histdricos de consumo: formas y caracteristicas de las organizaciones
que influyen el consumo, tales como grupos socioeconémicos 0 una comunidad en
especial (Otnes, Lowrey y Kim, 1993). Refiere a jerarquias sociales que afectan la
eleccién de un bien y el comportamiento en el ciclo del consumo, tales como etnias y
géneros (Allen, 2002; Holt, 1997; Wallendorf, 2001) y a las instituciones y organizaciones

que afectan el sistema de creencias de un grupo en particular (Muniz y O"Guinn, 2001).

4. ldeologias de mercado masivamente mediadas y estrategias interpretativas de
consumo: estudio de los consumidores insertos en sistemas, a través de los cuales se les
asigna sentido a los bienes, explicando con ello cdmo afectan la forma de pensar y de
actuar de las personas (Hirschman, 1993, Hetrick y Lozada 1994; Hirschman y Thompson,
1997; Murray y Ozanne, 1991; Murray, Ozanne y Shapiro, 1994). Se explora el concepto
de la agencia del consumidor para explicar cdmo crean e interpretan ciertas actividades
determinadas y dominadas por un sistema mediatico ideologizado (Holt, 2002; Kozinets,
2002; Kozinets y Handelman, 2004; Thompson, 2004).

Si bien estos dominios han orientado a los investigadores que han contribuido desde esta
perspectiva tedrica, los mismos autores sefialan que no son restrictivos entre si, debiendo
ser considerado como una suerte de mapa conceptual dinamico, que fue dispuesto
originalmente como una clasificacion de intereses comunes de la investigacion existente,
pero que debe ser utilizado de manera flexible y dialdgica para enmarcar a los nuevos
proyectos de investigacion (Arnould y Thompson, 2007).

Asi también, los dominios identificados estan relacionados e interactian, generando

cuatro grandes tensiones:

1. La globalizacion, como proceso que tensa la relacion entre las culturas locales de
mercado con los patrones socio-histéricos de consumo. Lo anterior se entiende como la
interpretacion de estructuras globalizadoras en torno a la accion de los medios de

comunicacion y la publicidad y su impacto en culturas locales. Se distinguen en esta
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tensién investigaciones sobre patrones de consumo localizados y sus sistemas de
organizacion de significados; tensiones entre esos significados e instituciones de
significados locales y globales; negociaciones de identidad a raz6n de los contenidos
globales de los medios de comunicacion y cuestiones de aprendizaje del conocimiento

cultural a través de préacticas narrativas.

2. Las redes mediadas por el mercado y/o el consumo, generando cambios en las
ideologias de mercado masivamente mediadas y estrategias interpretativas de consumo
con los patrones socio-historicos de consumo. Lo anterior comprende el estudio de las
dinamicas de las redes de conectividad en una cultura y las acciones sociales integradas a
estructuras institucionales, abordando las respuestas emocionales y racionales de los
actores sociales que afectan sus preferencias y elecciones. A su vez, esta tensién investiga
sobre los guiones performativos que emanan como consecuencia de las dinamicas de estas
redes, en la medida que operan como mediaciones en las practicas sociales y experiencia
de consumidores. En este sentido, la mediacion reconfigura el significado de materiales

simbolicos y reconfigura preferencias, e incluso percepcion de valor sobre ciertas marcas.

3. Las formas ideoldgicas de identidad de consumidores, desde una perspectiva
dialégica entre una ideologia en particular y la agencia de consumo de sujetos en sociedad,
acogiendo investigaciones que han cuestionado la mirada en que se asume la cultura del
consumidor como un adoctrinamiento ideoldgico o como una esfera de elecciones
simbolicas en que los consumidores crean una identidad sin ninguna restriccion. Estos
estudios mas bien promueven la idea que es el consumidor quien haciendo uso de su
agencia, dialoga entre diferentes referencias culturales competitivas entre ellas (algunas
impuestas por ideologias dominantes), pero desde objetivos previamente definidos en
virtud de construir su propia identidad, siendo una consecuencia entonces de una eleccion

entre diferentes tipos de discursos de poder.

4. Las tensiones estructurales, propias de la negociacion que se establece desde la
identidad de consumidores con los patrones socio-histéricos de consumo, referida

especialmente a cuestiones de reproduccion social y transformaciones de identidad. Esta
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tensién busca trascender el debate entre el determinismo sociolégico y la autenticidad
existencial, lo que en consumo se traduce en la creacion de nuevas identidades hibridas
debido a fusiones culturales que compiten con jerarquias sociales, 0 con cuestiones
raciales y de género y que se encuentran arraigadas en un contexto determinado. Estas
nuevas identidades se ven socavadas por una habitualidad que impide muchas veces que

se logre una movilidad y ascenso en este proceso de reconstruccién identitaria.

En este sentido, y como se comentd al inicio de este capitulo, la Teoria de Consumo
Cultural aporta desde sus investigaciones a una compresion de la agencia del consumidor
por sobre las estructuras; su contexto, las instituciones que soportan y median la
transaccionalidad de relaciones, y el proceso en que estos factores aportan a la
construccion de una identidad social desde diferentes referentes previamente fijados. Para
esta teoria entonces, el consumo tiene un significado sociocultural y pasa a ser un vehiculo
en gue se negocian esos significados en una red que es dindmica, compleja y tensionada

por diferentes intereses.

2.4. Principales aportes tedricos desde de la Teoria de Consumo Cultural.

Por lo tanto, las interacciones entre los dominios han podido contribuir teéricamente a la

Teoria de Consumo Cultural.

Fernandez Da Silva (2012) asume que la Teoria de Consumo Cultural puede ser
considerada como una escuela de pensamiento del marketing, dada la relevancia de su
aporte académico, su corpus sustancial de conocimientos y los aportes teéricos relevantes
(Sheth, Garden y Garret, 1998; Shae, Jones y McLean, 2010).

Basado en los aportes tedricos de la Teoria de Consumo Cultural, Fernandes Da Silva
(2012) propone cinco ambitos de contribucidn, los que pueden ser resumidos de la

siguiente forma:
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1. Representaciones del Yo: da soporte a la comprension de la expresion de subjetividad
en la construccion de identidades por medio de las practicas de consumo. Las lineas de
investigacion que se desprenden desde esta orientacién son principalmente las que

estudian la identidad, tanto en su dimension personal como social y cultural.

2. Sistemas de produccion cultural: busca explicar el efecto de la globalizacion cultural
y econdmica en la transformacion de valores e ideales de vida. Las lineas de investigacion
que se desprenden desde esta orientacion tedrica son la mercantilizacion de la cultura,
comunicaciones masivas, sistemas publicitarios, mitos y rituales de consumo, y

experiencias de consumo.

3. Distinciones y estructuras sociales: identifica las dinamicas de las fuerzas que actGan
sobre las actividades de consumo y su repercusion en la sociedad e individuos. Las lineas
de investigacién que se desprenden desde esta orientacidn tedrica son el prestigio como
variable de consumo, fronteras y estructuras jerarquicas del consumo, consumo sagrado

versus consumo profano y capital cultural.

4. Comunidades de Consumo: caracteriza a los grupos formados en torno al consumo,
abordando a las comunidades de marca y estilos de vida de los consumidores, sobre todos
aquellos que son utilizados para fijar estandares de las préacticas sociales desde un
contexto. Las lineas de investigacion que se desprenden desde esta orientacion tedrica son
el ethos compartido, sentimientos de pertenencia, globalizacion, ritos de comunidades e

iniciacion de sus miembros, subculturas de consumo y neotribalismo.

5. Ideologias y discursos de mercado: entiende una aproximacién al mercado como una
ideologia que mantiene a un sistema y lo reproduce, actuando como mediador de las
relaciones sociales desde sus multiples esferas. Las lineas de investigacién que se
desprenden desde esta orientacion tedrica son la agencia del consumidor, la emancipacion
del consumidor, el fenébmeno del consumo global, feminismo, etnicidad, estudios

culturales e ideologias de consumo.
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En cada uno de estos ambitos de contribucion que se han generado relevantes aportes, se
han congregado diferentes investigadores y se han propuesto una serie de metodologias

de estudio que han particularizado el abordaje desde la Teoria de Consumo Cultural.
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2.5. Discusién.

La presente investigacion se enmarca entre los dominios Patrones socio-histéricos de
consumo e ldeologias de mercado masivamente mediadas y estrategias interpretativas de
consumo, toda vez que se busca entender la forma en que una comunidad realiza la
eleccién de un bien y a su vez el comportamiento de compra de sus miembros (Otnes,
Lowrey y Kim, 1993; Allen, 2002; Holt, 1997; Wallendorf, 2001). Lo anterior considera
que la marca afecta el sistema de creencia de ese grupo (Muniz y O"Guinn, 2001), asigna
un sentido a los bienes y explica como afecta la forma de pensar y de actuar de las personas
(Hirschman, 1993, Hetrick y Lozada 1994; Hirschman y Thompson, 1997; Murray y
Ozanne, 1991; Murray, Ozanne y Shapiro, 1994).

Estos dominios se consideran desde una tension de las formas ideoldgicas de identidad de
consumidores, al pretender investigar la forma en que esa ideologia se relaciona con la

propia identidad de esos consumidores.

En cuanto al aspecto metodoldgico, esta investigacién se plantea desde la creciente
tendencia de buscar explicacién mediante procedimientos mixtos, recogiendo la tradicién
cualitativa de sus origenes, complementada por procedimientos cuantitativos que

enriquecen el debate sobre sus hallazgos.
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CAPITULO 3:

IDEOLOGIA IDENTITARIA

INTRODUCCION

Por mas de un siglo el concepto de ideologia se ha utilizado en las ciencias sociales y las
humanidades para diferentes propositos y fines (Zizek, 1989). Por ejemplo, para Zizek
(2003) la ideologia es una matriz que genera una regulacion entre lo visible e invisible y
el cambio en esta relacion le da sentido a la produccion de préacticas dentro de ciertas
condiciones historicas. Estas practicas, segun Zizek (2003), legitiman relaciones de poder
que son mediatizadas por el lenguaje, expresando un conjunto de ideas que pueden ser
analizadas por niveles: la ideologia en si expresada en -por ejemplo- los aparatos
ideoldgicos del Estado; y la ideologia en y para si cuando entra en funcionamiento como

practica social.

A modo general, el concepto de ideologia ha sido utilizado para explicar fenGmenos
diversos como la forma de pensar sobre el hombre en sociedad (Adorno et al. 1950), las
actitudes de ese hombre y su existencia en sociedad (Loewenstein, 1953), para juzgar los
eventos historicos y los actos politicos en relacion a la vida social (McClosky, 1964) y dar

explicacion de como se crea una conciencia colectiva (Geertz, 1964/1973).

Varios aportes han dotado de elementos sistémicos y signicos al concepto (Mullins, 1974),
acufiandose una mirada de la ideologia no tan solo desde su aproximacion tradicional
(también conocida como operacional), sino también de su relacion con la forma en que se
moldea una identidad (conocida también como identidad social), enriqueciendo la forma
de explicar y dar sentido a una vida social organizada (Seliger, 1976), y dando cuenta de

patrones, conductas y relaciones desde ideas factuales, convicciones y actitudes
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(Hamilton, 1987) que permiten el estudio de un sistema de creencias y valores
determinados (Rejaj, 1991).

Subyace a esta idea la concepcion de una sociedad constituida por grupos ideoldgicos que,
a su vez, pueden reunir diferentes estilos de vida y crear una suerte de universos de
personas heterogéneas que se agrupan en torno a una vision del mundo. Ellas conforman
comunidades que adoptan ciertas marcas al responder a un mismo sistema de valores y se
proyectan a la sociedad desde determinadas opiniones, actitudes y comportamientos, en
la medida que se representan mediante el uso de simbolos, adopcion de ritos y creencias
que son vistos como reflejo de una identidad, la que proyectada en un ambiente

determinado los identifica y lo hacen ser percibido como parte de un ideario mayor.

En este capitulo se explicara primero el concepto de ideologia desde su origen marxista
(aplicacion econdmica y politica) para luego recorrer la influencia de este concepto desde
la psicologia social y su aporte a la conformacion de la identidad social, proponiendo
finalmente un debate entre ideologia e identidad en el marco de las comunicaciones, con
especial atencion a los procesos en que las marcas se configuran como signos y simbolos
con poder de representacion y congregacion que permiten la autodefinicién de los

individuos.
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3.1. Definiciones del concepto de ideologia.

El concepto de ideologia es un término central en la teoria critica ligada en su origen a la
tradicion marxista y por lo general explicada como un cuerpo de ideas sistematizadas,

organizadas desde un punto de vista particular (Kress y Hodge, 1979).

La tradicion marxista entiende la ideologia desde el andlisis del oprimido, quienes son
victimas de armas ideoldgicas de sus opresores, dispuestas en discursos y practicas
sociales que pretenden legitimar un orden hegemonico (Marx y Engels 1970).

En esta vision se han elaborado diferentes conceptos que profundizan esta tension de los
dominantes (quienes tienen el capital) sobre el oprimido (la clase trabajadora), relevando
posteriormente la forma en que el Estado ejerce la opresion al legitimar una falsa
consciencia (Engels, 1893) o incluso al confeccionarla (Gramsci, 1971). Estos postulados
han sido posteriormente irrigados desde otros autores como Althusser (1971) quien
plantea que existe una relacion dialéctica entre burguesia/capital y proletariado que no se
sustenta tan solo en la coercion, sino también en aparatos de Estado (como por ejemplo la
escuela) que legitiman las relaciones de poder existentes, y aseguran la reproduccion de
la fuerza de trabajo. En este sentido, los aparatos ideolégicos institucionalizan modos de

ser y hacer que legitiman la clase dominante como tal.

La tradicion marxista acufia en el término ideologia la nocion de una falsa conciencia que
crea estos aparatos y estructuras, que distorsionan la realidad mediante un discurso
estratégico y fragmentado que facilita el legitimar y normalizar intereses de esta clase
dominante (Habermas, 1979). Se ancla en la idea de luchas de clases, lo que luego ha dado
paso a significar esta lucha entre izquierda y derecha, conservadores y liberales o pro-
gobierno o anti-gobierno (Converse, 1964). El concepto ideologia se acepta entonces de
manera tradicional, esto es desde una arena politica como visién de mundo que sitta a la
persona en una posicion de adhesion o rechazo de un set de ideas, convicciones y

motivaciones determinadas.
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Tal como lo propone Mumby (2004), la ideologia vista desde una perspectiva critica trata
de entender las dinamicas y dialécticas entre poderes y resistencias, tanto desde los
aspectos cognitivos como sociales, en el contexto de clases dominantes que ya no solo se
remiten al capital, explorando entonces estas relaciones también desde el género, la cultura
y la politica econdmica (Larrain, 1979). En este contexto se propone el analisis de los
discursos producidos en un determinado contexto cultural como un modo de describir los
modos en que se ejerce influencia para el logro de un propdsito al servicio de un poder

dominante.

En el origen del postulado marxista, el concepto de ideologia se concibe como un acto de
dominacion que cohibe la capacidad de pensar, de determinar cursos de accion propios,
por el contrario, al servicio de una clase burguesa que posee los medios de produccién y

que ve a una clase obrera como recurso de plusvalia a ser explotado (Larrain, 2010).

En este sentido, el concepto de ideologia es usado como sinénimo de alienacion, definida
como una condicion que separa a la persona de su propia esencia como ser humano al
situarse dentro de un modelo de produccién capitalista en que un trabajador pierde la
capacidad de decidir sobre su vida (Marx y Engels, 1845).

En una aproximacion culturalista, la ideologia se entiende desde el analisis del discurso y
se establece un reconocimiento de origen o de ciertas caracteristicas comunes de un grupo
en particular (Hall, 1996), que se posiciona estratégicamente en la sociedad mediante un
relato que articula una funcion simbélica en la constitucién de los sujetos insertos en ese
grupo (Holt, 1995; 1996)

Ese relato, tiene la capacidad de generar marcos mentales e imaginarios y categorias de
conceptos que operan como representaciones simbdlicas entre diferentes clases y grupos
sociales, los que compiten por hacer sentido y asi definir la forma en que una sociedad
debiese funcionar. Se le reconoce entonces a la ideologia una agencia social que le
impregna a un sistema interrelacionado una vision dominante en desmedro de un otro que

no logra legitimar su propio discurso en la sociedad.

68



Bajo este prisma, la ideologia se entiende como un proceso social cognitivo con
estructuras internas y funciones sociales especificas (Van Djik, 1995), en que se disputan
posiciones de poder mediante el acto del discurso (Fairclough, 2003). La ideologia como
discurso modela psicolégica y socialmente a los individuos en un contexto politico y
cultural (Van Djik, 1998) y afecta a una consciencia social que trasciende en su estructura
al texto individual al establecer normativamente una representacion, estilo y orden de un
discurso mayor (Fairclough, 2003), llamado también discurso ético (Habermas, 1979) o

régimen de verdad (Foucault, 1972).

Para Habermas (1979), ese discurso se entiende como el medio por el que los sujetos
solucionan sus conflictos. El uso del lenguaje, que a su vez estd normado por reglas y
principios de orden pragmatico, esta a la base del discurso (Rivas, 2007). En este sentido,
la accion comunicativa entre un hablante y un oyente supone compartir nociones morales
que definen lo justo y lo correcto como aspiracion universal (Magnet, 2014). El discurso
ético de Habermas (1979), que sitlia su punto de partida en la interaccion comunicativa,
pretende una moral universalista asentada en los presupuestos de la argumentacion en una
comunidad ideal de comunicacion que incluye a todos los sujetos capaces de lenguaje y
accion (Magnet, 2014).

En cuanto a Foucault (1972), el discurso pasa a constituir un instrumento fundamental en
el interior de mecanismos que permiten al poder conducir las conductas de los individuos
(Lorenzini, 2012). Si bien su debate en este sentido se centra sobre la relacion entre verdad
y poder, desde la ideologia como articulador e interfaz entre la sociedad y la accion
individual, se puede entender este discurso como procesos de subjetivacion establecidos

como régimenes de verdad (Foucault, 1982)

A razon de lo anterior, es que bajo la teoria critica y bajo el prisma cultural, el acto del
discurso y su analisis como tal pasa a ser el eje del debate, al afectar la propia construccion
de la identidad, la que se forma, negocia y mantiene en una dimension subsumida de un

constructivismo social imperante (Bamber et al, 2011).
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3.2. Relacion entre ideologia, identidad e interaccion social.

Contra este debate sobre el poder o la capacidad de la ideologia como discurso dominante
que afecta la vida social como axioma predeterminista, hay quienes rechazan la idea que
exista una suerte de “sujeto impotente” (Fairclough, 1994, 2003), reconociendo que una
persona también tiene agencia social con capacidad de modificar su contexto, con
autoconciencia de su ser y de su identidad. La condicion previa para esta autoconciencia

es su identificacion con ciertos discursos y textos.

Bauman (1999) por ejemplo, describe una liberacion de ese “sujeto impotente” en un
mundo sin restricciones, desprovisto de comunidades y corporaciones que antes definian
normas y velaban por su cumplimiento. Establece en ello el concepto de una modernidad
liquida en que los sujetos estan libres de vinculos y redes, lo que propicia una liberacién-
individualizacion respecto de un Estado Social, sefialando con eso el irrevocable efecto

de vulnerabilidad, fragilidad e incertidumbre que esta liquidez implica para ese sujeto.

Bauman (1999; 2006; 2007) sostiene que se diluye la posibilidad de tener un mapa de
identidad estable, lo que fomenta que cada sujeto en sociedad deba estar en constante
basqueda y negociacion de su identidad frente a una vordgine de discursos en
competencia, incrementando miedos y prejuicios alimentados por la ansiedad y paranoia

mixofébica (entendido como miedo a lo diferente).

La consecuencia de una sociedad liquida, advierte Bauman (1999; 2005), es una busqueda
afanosa de sentido, de identidad y reconocimiento de sujetos en sociedad, los que a su vez
estan amedrentados por una amenaza de desconexion que lleva a la busqueda constante

de trasformarse en otro, como razon sustituta de una necesidad de redencion.

En este sentido, la ideologia se presenta como un acceso a “categorias de identidad"
mediante formas discursivas que se sostienen en la propia realidad de una persona (sea
por su edad, género, estatus socioecondémico, etnia, ocupacion, entre otros) (Bamberg et

al, 2011). En ese contexto, se hace necesario considerar la agencia y control de esa
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persona, su diferencia e igualdad ante los otros y la constancia o cambio de su identidad

frente a sentido de un yo como ente unitario.

Estas clasificaciones de identidad, y tal como lo plantea Emilio Lamo de Espinosa (1995),
ayudan a clasificar a las personas en categorias que permiten un mapa cognitivo estable,
identificando con ello a un sujeto como perteneciente a un grupo que supone tiene una

cultura especifica.

La identidad, como rasgo de distincion ontologica, se propone como la definicion de una
singularidad, como aquello que distingue a una persona de otra e impide que se le
confunda (Garcia Martinez, 2007). Sin embargo esta identidad se construye desde un
sentido de igualdad (rasgos comunes) que la hacen ser socialmente distintivas, arraigando
una pertenencia en que ese ente unitario pasa a conformar parte de un grupo que goza de
un reconocimiento social, vale decir, que comparte esa identidad, conformando con ello

una identidad social.

Lo anterior supone entonces una distincion entre la identidad individual de un sujeto, una

identidad grupal y una identidad social o cultural.

Para Garcia Martinez (2007), esta diferencia puede ser definida de la siguiente forma:

1. Identidad individual: Suma de experiencias personales a consecuencia de las
interacciones cotidianas de un sujeto, que producen la internalizacion de los sistemas de
actitudes y comportamientos socialmente aceptados, permitiendo una categorizacién que
define la posicién de ese sujeto en sociedad, asistiendo al proceso de configuracion de la

propia identidad.

2. ldentidad grupal: Sintesis de los elementos que configuran las categorias sociales tales
como demografia, organizacion social, historia de vida, entre otras, que conforman un

todo coherente y delimitan una realidad social.
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3. Identidad social o cultural: Suma de criterios que define a un sujeto en sociedad y
que representa la atribucion de ese sujeto frente a todas las opciones de inclusion y

exclusién en relacion al universo de grupos existentes en su ambiente social.

La ideologia permite agrupar identidades a modo de categorias, que mediante la
interaccién manifiestan una cierta practica social, que ponen en manifiesto un set de
creencias, actitudes y practicas que dan cuenta de maltiples dimensiones, incluida la forma
en que el discurso configura esas practicas (formas del acto y formas de representacion) y
estilos (formas de estar) (Fairclough 2003).

Asi también, se plantea entonces que el concepto de ideologia se relaciona intimamente
con los de identidad e interaccion social, constituyendo una triada que en su conjunto

conforman la préctica social (Kopytowska, 2012).

Para efectos de esta investigacion, se asumira la tradicién de ideologia inserta en una
complejidad no separable de otras definiciones tal como actitudes, creencias y valores
(Adorno, 1950; Campbell, 1964, Tedin, 1984), reconociendo que no necesariamente se

asume en su uso un contexto politico (Lane, 1973; Hinch y Munger, 1996; Downs, 1957).

La ideologia - como esta vision de mundo desde multiples dimensiones - fue la que
originalmente postuld a principios del siglo XIX, Antoine Destutt de Tracy al proponer el
concepto de ideologia en su libro Mémoire sur la faculté de penser y en Elements
d'ideéologie. Entiende el término como una ciencia de ideas. Existe en el origen del término
entonces una aspiracion multidimensional que da cuenta de una vision de mundo desde la
mirada econdmica, social, politica y de convicciones personales que dan razén de la

construccion de una identidad social.

Tal como lo propone Mason (2018), la ideologia representa una forma integrada de
situarse en la vida social, que dispuesta como un sistema de valores (Converse, 1964)
definen una percepcidn sobre la realidad e impactan en las opiniones de esos sujetos en

sociedad, al ser un set organizado de creencias en un muy alto nivel de abstraccion, y que
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recoge en su propia definicion variables tales como moralidad, religion metafisica,

politica, ambito legal y judicial, cristalizando una postura de indole filosofica.

3.3. Dimensiones desde la identidad social: ldeologia operacional e ideologia

identitaria.

Al ser un concepto multidimensional, la ideologia ha transitado por diferentes acepciones
en el ambito politico/econémico y discursivo, siendo entendida, a nivel macro, como una
consciencia latente de caracteristicas filoséficas (Billing, 1991), haciendo referencia a lo
que una sociedad le hace sentido o considera correcto, y, a nivel micro o individual, como
un set de creencias que se sustentan en creencias compartidas entre grupos representados
en una sociedad (Yun Kim. 2007; Erickson, 1950, 1968).

En bases a estos dos niveles (macro y micro), la literatura ha logrado distinguir en esta
multidimensionalidad de la ideologia dos aproximaciones formales principales. La
primera, denominada ideologia operacional (basada en hechos) y la segunda, denominada
ideologia identitaria (basada en los aspectos simbdlicos de representacion) (Ellis y
Stimson, 2012).

Sobre la ideologia operacional, la tradicién marxista ya ha realizado cuantiosos aportes de
la forma de metrificarla (Free y Cantril, 1967), siendo por lo general medida en niveles de
adhesion en los ejes de pensamiento politicos (izquierda - derecha, conservador -liberal,
etc) y reportada generalmente sobre realidades sociales y hechos de la agenda politica

publica contingente.

Este tipo de ideologia funciona como una predisposicion que guia el juicio y
comportamiento politico que facilita el juicio sobre un ambito de decisiones al crear
preferencias preexistentes (Cheny Goren, 2016). Ello explica la forma en que las personas
en sociedad guian sus opiniones sobre materias sociales, economicas y politicas desde una
vision preconcebida que permite un atajo cognitivo (heuristico) en la evaluaciéon de

multiples argumentos, creando una identidad operativa partidista.
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En cuanto a la ideologia identitaria, los aportes de Burke (1966) dan cuenta que el
aceptarla como signos de representacion es entender la forma en que ese simbolo es usado,
y en ello como modela las creencias y comportamientos de personas en sociedad. Estos
simbolos son vistos como reflejo de una identidad, la que proyectada en un ambiente

determinado lo identifica y lo hace ser percibido como parte de ideario mayor.

Las bases de este tipo de ideologia se sustentan en la teoria de identidad social y fue
propuesta formalmente por Levitin y Miller (1979) como una medida centrada en explicar
“etiquetas” ideolodgicas, tales como derecha - izquierda y conservador - liberal. Desde
entonces se ha desarrollado una linea de investigacion que desde la Teoria de Identidad
Social permite enriquecer el debate de la ideologia como signos de representacion y sobre
todo a los procesos de auto-afiliacion a un grupo claramente identificado en un ambiente
social determinado.

Lo anterior puede entenderse a modo de mecanismos discursivos en que las personas
anuncian una posicion, la que muchas veces pueden ser analizadas por el uso del lenguaje
y de codigos que una comunidad de marca determina, revelando con ello mecanismos de
relacion con su espacio.

Desde esta premisa, los postulados de autores como Stuart Hall y Foucault permiten
profundizar sobre la idea de que una persona construye su propio discurso social, estando
lo anterior en directa relacion con el concepto de identificacion que tiene sobre sus propias
referencias en el contexto social y en ello a sus sentido de identificacién que puede tener
sobre alguna marca y alguna comunidad de marca en lo especifico.

Por identificacion se suele entender como un algo construido previamente al
reconocimiento de los elementos comunes y compartidos con otros grupos o bien con otra
persona, pudiendo ser también previo a la identificacion misma de sus ideales. Esta
identificacion pasa a ser un proceso de articulacién y autodeterminacién, no de sumision,
explicado entonces la agencia de esta persona por una diferencia que opera desde un
trabajo discursivo, generando fronteras simbdlicas al marginar, discriminar y escoger una

posicion estratégica en su contexto social.

74



La identidad queda sujeta entonces a otros discursos, practicas y posiciones, tensionada al
cambio y transformacion desde una historia y un contexto, siendo este discurso quien
reconoce la presencia de un mundo constitutivo fuera de él, desde una diferencia con otros
discursos, siendo esta capacidad de exclusién la que permite la identificacion de
identidades, y a su vez desde esa marginacion, el sentido de homogeneidad de un grupo,
sus caracteristicas principales y su poder sobre otros discursos imperantes.

Si la identidad se le considera como un punto temporal desde donde los sujetos toman una
posicion para generar sus practicas discursivas de creacion de sentido, en la medida que
evidencian una pertenecia e identificacion a un grupo determinado, entonces se puede
esgrimir que estos puntos pueden ser entendidos como un componente ideoldgico que
afecta la forma en que los sujetos estructuran y articulan la asignacion de sentidos para
validar una posicion y generar una interpelacion social.

Se puede considerar que los aparatos ideolégicos, como forma de articulacion, son
propuestos como una expresion de identidad que se constituyen desde el campo de lo
social, revelando el discurso subconsciente en que los sujetos anuncian su marco de
sentidos y significados y de su posicion.

Lo anterior se relaciona a su vez con los postulados de Althusser sobre ideologia, siendo
propuesta como una funcién que define y constituye a individuos concretos en sujetos, lo
que se complementa con los postulados de Laclau (2005) siendo el sujeto desde su
identidad el que se apropia de ciertas ideologias mediante el uso de la interpelacion social.
De estas premisas, la identidad no se manifiesta en lo ideoldgico, sino que mas bien se
construye a nivel ideoldgico y luego se expresa en el espacio de lo concreto tal como usos,
acciones, cosas, simbolos y actos de habla (Gallegos, sa).

Se puede asumir que la identidad esta definida por lo ideoldgico, y que esta relacion
dialéctica se puede estudiar desde un discurso en un contexto en relacién a la vida social
organizada, en lo especifico desde agrupaciones que se definen desde posiciones sociales
que se expresan desde un set de ideas que a vez se encarnan en actitudes, declaraciones

de valores, creencias en mitos, niveles culturales, convicciones politicas, y usos de la
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retorica dispuestos como sistema, lo que suelen observarse desde el uso y consumo de

simbolos.

Para efectos de este trabajo, se considerara una aproximacion del concepto de ideologia
desde la Teoria de Identidad Social, la cual entiende la autopercepcion de afiliacion de
una persona sobre un grupo determinado y el cdmo sus actitudes y comportamientos

pueden ser analizados de tal forma de identificar a esa persona en un ambiente social.

En este sentido, esta investigacion entiende que la identidad social es "la parte del
autoconcepto de un individuo que se deriva de su conocimiento de su pertenencia a un
grupo (o grupos) junto con el valor y el significado emocional que se atribuye a la
membresia” (Tajfel, 1978). Cabe sefialar que la identificacion social sobre un grupo no
estd basada necesariamente en aspectos formales, sino en una auto clasificacion y

percepcion de pertenencia sobre el grupo (Grene, et al, 2008).

La identidad social explica entonces la forma en que los individuos se auto perciben dentro
de grupos afectos a ser distinguidos por la sociedad como tales (Tynes, Giang, y
Thompson, 2008; Cook y Hasmath, 2014; Dixon, 2014). La auto-percepcion de
pertenencia puede incidir en la forma en que una persona se siente percibido por la
sociedad, modelando por lo tanto una actitud coherente con los valores y creencias por lo
que ese grupo es reconocido (Tajfel, 1978). Esta auto-declaracion genera un vinculo
emocional, lo que hace que la persona esté constantemente relevando las diferencias entre
grupos, sobre todo de existir un otro que opere en oposicién al suyo, o bien estableciendo
signos de pertenencia que le brinden un estatus o rol dentro del mismo (Tajfel y Turner,
1986).

A modo de generar una claridad en las diferencias entre la ideologia operacional y la
ideologia identitaria, se presenta el siguiente cuadro resumen extraido de la investigacion
realizada por Hodge (2012).
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Centrada en decisiones politicas concretas
(lo que la gente piensa que deberian hacer
los gobiernos para resolver problemas

especificos)

Centrada en la autodefinicién ideoldgica
desde

desarrollada a partir de reacciones a

una  orientacion  simbolica

conceptos generales y amplios

La ideologia se conceptualiza como la
direccion dominante de las preferencias de

los cuidadanos con respecto a los asuntos

La ideologia se conceptualiza como una
autodefinicién, y ello como una medida de

una ideologia simbdlica, es decir el como

de la politica los cuidadanos piensan de si mismo

Se basa en evaluaciones del contexto | Se basaen elementos afectivis impulsados

politico que son especificas y concretas particularmente por las identidades
sociales (o grupos claramente

identificables)

Tabla 2: Diferencias entre ideologia operacional e ideologia identitaria (elaboracion
propia)

Tal como lo plantea Hodge (2012), el uso de signos para expresar una identidad social
permite que las personas hagan una economia linguistica al comunicar sus afiliaciones por
medio de estos simbolismos, sobre la base de un sistema de creencias y pertenencia a un
grupo que cultiva un set de valores, que son a su vez reconocidos por sus actitudes y

comportamientos.

El concepto de identidad social también puede ser entendido como el de identidad cultural,
la que segun For Des Vos (1990) provee un sentido de origen comun, asi como creencias

y valores comunes que sirven como la base la identificacién de grupos de pertenencia.

Esta orientacion, en que ideologia se entrelaza con el término identidad social es la que ha

dado paso a una tradicién que conjuga ambas miradas y propone la existencia de una
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identidad ideoldgica (Malka y Lelkes, 2012), conocida también como ideologia simbdlica
(Ellis y Stimson, 2012). Este concepto integrado se caracteriza por tener una conexion
indisoluble con un grupo social determinado que juega un rol de signo de representacion

que modela creencias y comportamientos de personas insertas en ellas (Burke, 1996).

El entender la ideologia desde la identidad y la identidad desde la ideologia permite una
mirada antropoldgica que acoge la necesidad del ser humano de sentirse parte de algo
(condicion gregaria) en la medida que esa razon es excluyente de otras (distincion o
unicidad) (Brewer, 2001). El grupo de pertenencia le brinda a una persona una condicion
de seguridad en la medida que lo distingue en su ambiente social, que desde esta tradicion
en lo particular se puede entender como una representacion social que modela
ideol6gicamente sus creencias y comportamientos, vinculados y movilizados por una
emocionalidad que puede incluso trascender a una razén cognitiva (Achen y Bartels,
2016).

Cabe sefialar que la ideologia identitaria es una autodefinicion, por lo que el objeto de
estudio pasa a ser la medida en que una persona se entiende a si mismo ideolégicamente
(Free y Catril, 1967).

3.4. Uso del concepto ideologia identitaria desde las comunicaciones.

El término ideologia desde una perspectiva identitaria ha sido utilizado en diferentes
ambitos (comunicacion corporativa, comunicacion marcaria, comunicacion interna, por
nombrar algunos), siempre asumiendo que se trata de un sistema de simbolos dispuestos
en un sistema social (Mumby, 1993). Se entiende como un eje de influencia en las
convicciones y comportamientos de los individuos que se encuentran insertos en el
entorno a la empresa (Burke, 1966). Estos simbolos generan entonces una suerte de
identificacion psicologica de afiliacion sobre valores de representacion social (Converse,
1984).
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Esta perspectiva propone que en la medida que una persona mas se acerca a la
identificacion irrestricta con un grupo en un particular (por ejemplo una marca o una
empresa), mas marcada es la forma de expresar actitudes y formas de comportamiento
como elemento propio de una identidad, y como lo refuerza Greene (2008), tales
identificadores -al igual que la ideologia- no estan necesariamente sujetos a una naturaleza
demografica sino que por el contrario, son producto de una socializacion, educacion y

experiencia de vida ligados a un entorno sociopolitico determinado.

Se asume con esto que las organizaciones no son neutrales, y que, por el contrario, este
sistema de simbolos de representacion se sitla en un contexto que compite con otras
compaiiias desde otros distintos intereses (Mumby, 1993). En este sentido, por ejemplo,
una marca compite con otra no s6lo por la estimulacion de la compra de sus productos,
sino mas bien por la identificacion de personas con el valor proyectado de esa marca en
un ambiente social. Por ejemplo, es distinta la imagen proyectada de alguien que pone un
autoadhesivo de Apple en su auto que el que pone una de Microsoft, la primera se proyecta
desde el valor de la marca en cuanto a la innovacidn/disefio y el segundo desde el valor

de experto en programacion/tecnoldgica aplicada.

Estos sistemas de simbolos tienen la capacidad de proveer diferentes funciones que
aspiran a tener una razon dominante sobre un sistema. Giddens (1979) clasifica estas
funciones en tres: 1) la representacion de un interés particular por sobre otros intereses; 2)
la negacion o el esconder negar o esconder contradicciones entre aquellos intereses; 3)

como proceso de ratificacion que normaliza aquellos intereses.

Giddens (1979) basa estas funciones en una vision estructuralista que se niega a la idea de
que el mundo social se rige por mecanismos causales, sino que son las estructuras sociales
las que configuran la conducta de los sujetos insertas en ellas. Estas estructuras buscan
legitimarse y ganar significacion y dominacion por sobre otras. En este sentido, las
funciones propuestas pueden entenderse como una forma de generar un sistema de reglas
morales, semanticas y de recursos que son validados como patrones regularizados de

interaccidn, que transformados en un sistema permiten que grupos e individuos adquieran
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un arraigo en el tiempo y espacio, generando practicas sociales por los que las hacen
identificables (Ortiz, 1999).

Estos sistemas permiten que los individuos insertos en él generen relaciones, y que en
conjunto proyecten un interés particular con el que se les identifique. Una vez que el
entorno social legitima a un grupo y valida ese interés particular, le confiere una agencia
sobre esa particularidad, lo que genera que el grupo pueda con ello competir con otros
grupos en situar como prioritario su propio interés. Esta competencia se da, ya sea
representado un valor superior de ese interés, negando el interés con el que compite en esa
agencia o bien normalizando el interés representado, situando entonces esa préctica social

como moralmente valida en su entorno.

Ejemplo del uso de la ideologia identitaria corporativa, y en lo particular en
comunicaciones internas, es la investigacion de Young y Foot (2006), que da cuenta que
el asumir desde la empresa un sistema de valores y posiciones determinadas, se afecta el
propio comportamiento de los miembros de esa empresa, dando un sentido a la relacion

entre trabajo y vida personal, ademas de sentido de pertenencia a sus colaboradores.

Otras investigaciones brindan orientaciones sobre como la expresion de una ideologia
determinada por parte de la empresa provee de codigos culturales que afectan la adhesion
a esa comunidad, expresada en términos de simbolos que son fiel reflejo de esa cultura
organizacional, y que expresa sus preocupaciones, valores, normas, convicciones y

artefactos de representacion (Schein, 1985; Fombrun, 1996)

Ejemplo de lo anterior es la investigacion de Rindova y Fombrun (1998) sobre 1000
compafiias. Destacan que el nucleo de la gestion de la reputacién se puede medir en la
fortaleza con que tienen definida una identidad, en la medida de que es proyectada hacia
sus publicos de interés y pasa a ser el “pegamento” que mantiene unida a una empresa y
a sus negocios. Esta investigacion concluye entre otros resultados, que aquellas compafiias
con fuerte arraigo identitario reportan mejores y mayores indicadores de reputacion que

aquellas en que ella es menos evidente.
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3.5. El concepto de ideologia y su relacion con las marcas.

Desde la construccidn de marcas, otro grupo de investigadores ha propuesto la idea que
los bienes de consumo son una forma de reflejar valores sociales, y por tanto, una
ideologia (Holt, 2004, 2006; McCracken, 1986). Esto permite que el consumo o portacion
de una marca refleje una postura determinada que, bajo el alero del propio discurso de la
marca, se considere como un signo de representacion social ante el cual otras personas

pueden o no adherir (Shepard, 2015).

Si bien la tradicion original del marketing -y en ello las teorias de construccion de marcas-
no ha frecuentado el concepto de ideologia como variable que explique comportamientos
de consumo (Marion, 2004), ya algunos autores a principios de los 90 demostraron un
interés en cambiar esta mirada (Brawnlie y Saren, 1992), argumentando que el propio

concepto del marketing se desarrolla desde una caracteristica ideoldgica.

Repensar el marketing desde una nocion ideologica (Brownlie et al, 1999) ha logrado
explicar, por ejemplo, las relaciones de mediacion de la publicidad con estrategias
interpretativas de los consumidores (Arnould y Thompson, 2005), o la forma en que
sistemas de significados tienden a canalizar y reproducir pensamientos y acciones de los
consumidores en el resguardo de intereses dominantes en la sociedad (Kozinets y
Handelman, 2004).

Tal como lo sefiala O Reilly (2006), los aportes iniciales de esta nueva perspectiva del
marketing ha dado pie para el desarrollo de investigaciones sobre movimientos sociales
(Kozinets, et al., 2004); ideologias de la masculinidad heroica (Holt y Thompson, 2004);
la ideologia del consumo en textos culturales como las telenovelas (Hirschman, 1988),
series de detectives (Goodwin, 1992) o peliculas (Hirschman y Stern, 1994); la ideologia
de la riqueza (Hirschman, 1990); la ideologia del autocontrol en el contexto de la imagen
corporal (Thompson y Hirschman, 1995); la ideologia politica normativa en relacion con

el comportamiento del consumidor (Crockett y Wallendorf, 2004), entre otros.
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Quizas el area de estudios que mas profundidad ha generado esta nueva mirada del
marketing desde la ideologia es en la literatura sobre la forma de representacion de los
simbolismos del consumo, debatiendo entre otras materias las estructuras de analisis de
una marca en que al identificar sus discursos y sus signos de representacion se pude inducir

su postura ideoldgica (sea en apoyo o rechazo de la dominante).

En lo particular, Shepard, et al (2015) postulan por ejemplo que en Estados Unidos la
ideologia dominante pone énfasis en dos valores: poder y universalismo. Investiga como
esos consumidores apoyan o rechazan una ideologia mediante el consumo 0 no consumo
de marcas que se definen (o no) en un discurso de apoyo o rechazo de esos valores. Vale
decir, se puede postular que el consumo puede verse afectado por una condicion
ideoldgica discursiva de una marca determinada, dado que su evaluacién no opera desde
condiciones netamente cognitivas y variables y tradicionales de mercado (precio,
promociones o disponibilidad de pago, por ejemplo), sino que su evaluacion recae en

condiciones de auto-representacion de la ideologia que esa marca representa.

Al analizar el fendmeno desde grupos de representacion, y relativo a las marcas, existe
también profusa investigacién de comunidades de marca que se conforman a partir de esta
condicion identitaria-ideoldgica motivados por un discurso de representacion que permite
una auto-identificacion que se expresa mediante el consumo o portacion de la misma
(signos). Ejemplo de lo anterior son las investigaciones de Muniz y O"Guinn (2001; 2005),
quienes han considerado, por ejemplo, que las formas de moralismo al interior de las
comunidades pueden considerarse equivalentes a posiciones partidarias de indole politico,
resaltando una posicion por sobre otra como acto de dominacion en la competencia de
discursos que pretenden legitimar una opcion por sobre otra. Ejemplo de estas posturas es
la tradicional rivalidad entre Apple y Windows, en donde las comunidades que se
conforman en torno a estas marcas adhieren o rechazan una y otra, no necesariamente
desde argumentos tecnicos de ambos sistemas operativos, sino desde una representacion
de esas marcas en sus contextos sociales. Mientras que la comunidad de Apple asume un

rol de rupturista y apegado a conceptos de disefio e innovacion, la de Windows lo hace
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asumiendo un rol técnico y confiable, acercAndose a los conceptos de alta ingenieria y
mayor seriedad. En este sentido, los usuarios Apple pueden ser percibidos en torno a

valores mas progresistas, mientras los de Windows como mas conservadores.

El punto central de esta revision recae en el poder de representacion - o agencia- que la
marca, la compafiia o el grupo, reviste. En este sentido es que la auto-integracion de una
persona hacia una comunidad posiciona a un sujeto en relacion a otros (Boltanski y
Chouliaraki, 1999), resaltando en ello la ideologia o sistema de valores sobre el mundo

social que esta entidad propone la contraposicién a otro mundo representado.

Tal como lo propone Hart (2010), uno de los roles mas importantes en la construccion de
identidad es la evocacion de un conjunto de valores compartidos en el establecimiento de
un sujeto inclusivo, que en la identificacion de una suerte de enemigo, genera una tension
o conflicto en sus diversas dimensiones (que utilizando los postulados de la perspectiva
critica seria equivalente a una lucha entre clases o de razon hegemdnica). Por ejemplo
fue el caso de la guerras de las colas en los afios 80" e inicios de los 90°. Coca-Cola era
percibida como un actor que ejercia una hegemonia en el mercado, evocando valores como
la felicidad, la familia y el disfrutar de cada momento. Pepsi, en cambio, irrumpié como
un actor que se rebelaba contra esta dominacion, desafiando a test ciegos a los
consumidores para que comprobaran que su sabor era competitivo. Su discurso
incentivaba a que las nuevas generaciones superaran la tradicion de sus padres y asumieran

a Pepsi como un simbolo de modernidad y progreso.

La construccion de una identidad mediante el uso de marcas facilmente puede revisarse
desde la ideologia identitaria. En este sentido, las marcas al ser entendidas como simbolos
de representacion brindan estatus social, evidencian ciertos estilos de vida, habitos,
conductas, rutinas y en ello una imagen que permite que las personas logren autodefinirse

a través de ellas.

Este énfasis en una identidad ideolégica hace mayor sentido al situar su andlisis desde el
postmodernismo que, segun Bauman (1996), exacerba un individualismo que tensiona y

resignifica valores tradicionales como los de la libertad de eleccién, y que tal como
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revisamos al inicio de este capitulo, genera una vulnerabilidad y fragilidad de los sujetos
al punto de transformarse en una angustia constante por buscar sentido y pertenencia,
situacion gque en una mirada postmoderna se encuentra en compafiias, en marcas y
comunidades de consumo que los hace sentirse integrados y seguros en su

cuestionamiento existencial frente al futuro.

Es entonces este individualismo el que presiona estas nuevas formas de identificacion
social que toman como referencia estilos de vida y son condicionados por nuevas formas
de movimientos sociales, o bien por elementos de consumo como las marcas. Lo anterior,
y considerando los postulados de McCraken (1988) hacen plausible pensar que las marcas,
como signos de transmision cultural, sean transferidas culturalmente como elementos de
representacion ideoldgica y estabilicen una identidad en el tiempo, brindando seguridad a
personas que en una fluidez e incertidumbre propia de estos tiempos en que los sujetos en
sociedad necesitan validar sus afiliaciones en marcos culturalmente aceptables (Roach y
Eicher, 1973).
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3.6. Discusién.

Para Mullins (1974), el concepto de ideologia identitaria puede ser estudiada de manera
sistematica y signica, enriqueciendo la forma de comprender la vida social organizada
(Selinger, 1976), dando cuenta de patrones, conductas y relaciones desde ideas factuales,
convicciones y actitudes (Hamilton, 1987) que permiten abordar la investigacion de
grupos de consumidores desde su sistema de creencias y valores determinados (Rejaj,
1991).

De acuerdo a la Teoria de Consumo Cultural, esta suerte de conciencia colectiva se
expresa, por ejemplo, mediante practicas de resignificacion de algunos estimulos,
principalmente comerciales, en que nacen ideologias compensatorias a las dominantes
para rechazar la institucionalidad y crear una posicién de identidad (Thompson, 2004,
2005), lo que generaria una expresion de la libertad de un sistema de mercado que permite
la competencia de discursos de poder, en la medida que a su vez compiten también como

sistemas ideoldgicos.

Lo anterior reconoce una agencia del consumidor que se expresa por lo general de
manera simbdlica, y en la que influye el entorno cultural en la medida que en sociedades
cada vez mas globales, los individuos adquieren identidades que se van negociando desde
la experiencia que se tiene con el ambiente social y cultural, dotando a lo material de un

significado de auto-representacion (Herring & Kapidzic, 2015).

En este sentido, son las comunidades agrupadas en torno a la admiracion por una marca
las que adquieren una funcion de agrupacion de sujetos, que mediante sus discursos sirven

para expresar una identidad social.

Mediante estos mecanismos discursivos, las personas anuncian una posicion, la que
muchas veces puede ser analizada desde el uso del lenguaje y de cddigos que una
comunidad de marca determina, revelando con ello mecanismos de relacion con su

espacio.
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Se puede asumir que la identidad esta definida por lo ideoldgico, y que esta relacién se
puede estudiar en base a un discurso inserto en un contexto y en relacion a la vida social
organizada. E Por ejemplo, agrupaciones que definen sus posiciones sociales expresadas
como un set de ideas que a vez se encarnan en actitudes, declaraciones de valores,
creencias en mitos, niveles culturales, convicciones politicas, y usos de la retdrica

dispuestos como un sistema, lo que suelen observarse desde el uso y consumo de simbolos.

La forma en que se construyen estos simbolos y referencias puede estudiarse
considerando multiples encuentros, sin desmedro que la perspectiva de la Teoria de
Consumo Cultural suele referir los planteamientos de McCraken (1986) para esclarecer
este proceso. Los postulados de McCraken (1986) seran revisados en el préximo capitulo-
en lo especifico su modelo de produccion y movimiento de significados- el que se
menciona ha logrado dar suficiente explicacion a las formas en que se predispone al

consumidor a proyectos identitarios (McCracken 1986; Thompson and Haytko 1997).
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CAPITULO 4:

DEFINICIONES SOBRE COMUNIDADES DE MARCA DESDE LA TEORIA DE
CONSUMO CULTURAL

INTRODUCCION

El aporte tedrico de la Teoria de Consumo Cultural desde el ambito de comunidad de
consumo brinda un marco conceptual que, a partir de investigaciones anteriores, permite
conceptualizar y operacionalizar variables fundamentales para esta investigacion, tal

como comunidad de marca y su relacion con los conceptos de identidad e ideologia.

La Teoria de Consumo Cultural (Arnould y Thompson, 2005), da cuenta del modo en
que un contexto social especifico marca y consumidor se afectan reciprocamente (Mufiz
y O"Guinn, 2001). Desde esta perspectiva, las marcas distribuyen significados en un
sistema de valores que logra constituir agrupaciones culturales (Arnould y Thompson,

2005), teniendo como base la vida cultural y social cotidiana.

87



4.1. Definicion del concepto de Comunidades de marca.

El estudio de las comunidades de marca ha ganado importancia desde principios del siglo
XX, al ser considerado como una de las formas de explicar el comportamiento de consumo
de individuos en sociedad (Franke y Shah, 2003). Dado el valor que ofrecen las marcas,
el concepto se ha extendido més all4 del sector de bienes de consumo a casi todas las
organizaciones e instituciones, incluyendo partidos politicos, organizaciones sin fines de

lucro, paises, regiones y celebridades (Meyer, Brudler y Blumelhuber, 2008).

Como fue mencionado, desde un enfoque simbolico-cultural a las marcas se les asigna un
rol asistencial en la construccion identitaria de los consumidores (Goffman, 1959). Ellas
suplen necesidades psicoldgicas y sociales (Elliot y Wattanasuwan, 1998; Keller, 2003) y
son usadas por los individuos, tanto iconicamente como simbdlicamente, para generar un
relato que comunica un auto concepto (Aaker, 1977; Chernatony, 1999; Askegaard, et al.,
2002; Escalas y Bettman, 2003).

Lo anterior permite significar al consumo marcario como una forma de expresion de una
persona y de su afiliacion valorica (Escalas y Bettman, 2002, 2003, 2005), para hacer
calzar la imagen deseada de un individuo, con la imagen proyectada de una marca, desde
la expectativa de pertenencia a un grupo de referencia que se define en base a valores y

atributos que la sociedad les reconoce.

Las primeras definiciones de comunidades de marca las entendian como grupo de
referencia (Bearden y Etzel, 2001). Su aproximacion fue explicar la forma en que las
personas se orientaban con referencia a otras personas o de grupos, que moldeaban la
evaluacion sobre la compra de ciertos productos y marcas (McAlexander, 2002). Esta
definicion recoge una extensa tradicion que, desde la sociologia del consumo, buscaba
explicar las influencias e interrelaciones existentes en los actos de compra bajo variables
normativas (actitudes, valores, normas personales) o bien comparativas (desde una
apreciacion personal) (Kelly, 1947; Marton y Rossi, 1949; Bourne, 1957; Park y Lessing,
1977) . Por ejemplo, en Chile, durante los afios 80°s y 90°s el consumo de whiskey era

entendido como parte de un grupo de elite de la sociedad, por lo general miembros de
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clubes de golf o de cofradias nauticas, connotando con ello un cierto nivel de educacion,

modales y comportamiento social.

Posteriormente y desde la literatura del marketing, el concepto de grupo de referencia se
enriquecio al abordarlo como sub culturas de consumo (Kozinetz, 1999). El énfasis fue
analizar como se generaba una cultura en torno al valor de marca. En una primera etapa
se estudié como se generaba la compra sobre ciertos tipos especificos de productos o
categorias de ellos (Arnhold, 2010). Mas tarde, se busc6 comprender como el valor de
marca, que considera ciertas causas o valores disgregados, permitia la generacion de una
suerte de cultura que, a su vez, tenia efectos sobre el valor de los productos (Amine y Sitz,
2004). Por ejemplo, la compra de una motocicleta marca Harley-Davison supone una
actitud, comportamiento y un cierto estilo de vida diferente a la compra de una motocicleta

de otra marca.

En posteriores investigaciones, principalmente gracias a los aportes de McAlexander et
al. (2002) y de Muniz y O"Giunn (2001), el concepto de comunidad de marca recogi6 los
principales conceptos brindados en su concepcidn de grupo de referencia, ahondado en el
rol y las caracteristicas de las comunidades de marcas, tanto de las variables que la definen

como de sus atributos.

Estos aportes aceptan la idea de que las marcas siempre tienen un significado social, que
no pueden ser aisladas de su contexto historico, politico y cultural (Muniz y O Giunn,
2001), y que el consumo de ellas se relaciona con condiciones colectivas que aportan a la
construccion de una identidad y a los beneficios que esa comunidad ostenta al pertenecer

a ella, teniendo como eje aglutinante la admiracion (McCraken, 2002).

Una comunidad de marca refleja una conciencia compartida por un namero de personas
que comparten rituales y tradiciones comunes y un sentido general de responsabilidad
moral. Al interior de las comunidades, sus miembros reconocen lo que se considera

correcto o incorrecto (Muniz y O'Guinn, 2001).
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El tener conciencia de existencia quiere decir que sus miembros comparten un sentido de
diferencia con otras comunidades, reflejado en una actitud y forma de percibir las cosas
de una manera similar. Asi, tener rituales y tradiciones comunes permite que ellas sean
visibles para el resto de la sociedad (Douglas e Ishwewood, 1979), dado que expresan las
normas y valores que son celebrados por sus miembros (Marshall, 1994). El sentido de
responsabilidad moral es una obligacion que la comunidad tiene hacia alguno de sus
miembros, el que se expresa en las acciones colectivas que realizan (Muniz y O"Guinn,
2001). Como ejemplo, la comunidad de marca de Jeep manifiesta su responsabilidad
moral hacia el resto de la comunidad al orientar a los nuevos entrantes en la compra de
accesorios, tutela en los campamentos de entrenamiento que organiza la marca y resuelve

dudas de funcionamiento de sus modelos.

Una de las definiciones mas ampliamente aceptadas en la literatura es la de Muniz y
O Guinn (2001, pg.412), quienes la definieron como “una comunidad vinculada y
especializada, no geografica, basada en un conjunto estructurado de relaciones sociales
entre admiradores de una marca”, a lo que se ha agregado la idea de que la interaccion
social que tienen sus miembros desarrollauna vinculacién que les brinda sensacion de
confort, configurando asi la forma en que se construyen relaciones, el concepto identitario

y la atmosfera comunitaria percibida (Hayoz, 2016).

Una comunidad de marca desempefia un rol en la construccion y el mantenimiento de
marcas fuertes (Matzler, Pichler, Fuller, & Mooradian, 2011), por lo que la comprension
de esa marca se extiende desde la conexion que comparten los miembros de la comunidad
maés alla de las fronteras geograficas (Muniz y O'Guinn, 2001), lo que ha sido estudiado
desde el fendmeno de las comunidades de marca online, que postula que internet es un

nuevo lugar de vinculacion entre sus miembros (Rheingold, 1993).
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4.2. Comunidades de marca online.

Originalmente, las comunidades de marca online se establecieron en portales de empresas
(Jan, 2008). Sin embargo, junto con el desarrollo de Internet surgid el de las redes sociales,
dotando de nuevas plataformas a la relacion entre consumidores y marcas (Kaplan y
Haenlien, 2010; Shau et al., 2001). Los recursos multi y transmedia de las redes sociales
permiten que sus usuarios compartan ya no solo informacion, sino que ejercen una
referencia sobre los procesos de compra y en la seleccion de ofertas (Algesheimer,
Dholakia y Hermann, 2005). Asimismo, se genera contenido gracias a una participacion

activa de las comunidades de marca sustentadas en redes sociales (Larroche, et al., 2012).

Las redes sociales permiten que exista interaccion y conexion en torno a la admiracion
por una marca (Laroche et al., 2013). Esto crea de un espacio de referencia y de ubicacién
que permite a los integrantes de una comunidad vincularse y comunicarse virtualmente
desde un entorno comun. La tecnologia hizo que la restriccion de lo geografico fuera
irrelevante, toda vez que los medios trascendieron dicha limitacion y permitiera la
conexion entre personas con facilidad y acceso trasversal a segmentos y edades (Kant, et
al. 2007).

Esta propuesta de espacio comun en lo digital que trasciende a lo meramente geogréfico,
ha sido debatido en investigaciones del campo de las comunicaciones mediadas por
computador (Fischer, Bristor y Gainer, 1996; Jones, 1995, Rheingold, 1993), que los
sefiala como espacios comunes en que se comparte una identidad (Anderson, 1983,
Gellner, 1983) y que se sustentan en lazos emocionales, al igual que una comunidad fisica
y geogréafica (Bender, 1978; Wellman y Wortley, 1990), por lo que podrian considerarse

como equivalentes.

Las comunidades virtuales de marca se presentan entonces en la vida social como lugares
de vinculacion entre personas (Rheingold, 1993) dispuestos como espacios en que los
consumidores participan de discusiones cuyos objetivos pueden considerarse como
intentos de informar e influir al resto de su comunidad (Kozinets 1999, Muniz y O'Guinn

2001). Estas comunidades en que sus participantes estan geograficamente dispersos, se
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congregan en torno a la admiracion a una marca y en funcién de intereses sociales,
culturales y de consumo (Deniz, et al., 2001). La interaccion que sus miembros desarrollan
y el compartir contenidos y relaciones, genera un sentido de pertenencia (Muniz y O'Guinn
2001).

La propia dindmica de una comunidad virtual desarrolla una identidad que la caracteriza
(Mufiz y O"Guinn, 2001), por lo que logra un repertorio comun de practicas, rituales y
reglas distintivas (Wenger, 2002) lo que, a su vez, constituye las bases de la interaccion y
motivacién de participacion de sus miembros. Esta identidad permite también asistir la
construccion identitaria de quienes participan de ella (Schau y Muniz, 2002), la que se

moldea a través de la interaccion y practicas sociales (Kimble et al., 2001).

Una forma de comprender y describir las formas de participacién de una comunidad
virtual de marca es mediante la identificacion de sus gustos, deseos, sistema de simbolos
e influencias en la toma de decisiones (Shau, 2000), expresado concretamente en el uso
de simbolos, lenguaje, herramientas narrativas, roles y marcos explicitos y tacitos
(Wegner, 2002).

Una forma complementaria y necesaria de abordar el estudio de las comunidades virtuales
de marca es mediante la identificacion de sus miembros (Donath, 1998), los que pueden
ocupar diferentes tipos de roles (Dholakia et al, 2004). Los roles comunes identificados
en la literatura se desarrollan desde los ejes activo-pasivo, y los ejes lider-seguidor
(Ballantine y Martin, 2005; Rothaermel y Sugiyama, 2001; Koliba y Gajda, 2007; Bagozzi
y Dholakia, 2002). De acuerdo a lo planteado por Deniz et al. (2011) en su investigacion
sobre comunidades virtuales en Turquia, aquellos miembros con mayor nivel de
compromiso (activo y lider) determinan los temas y lideran el proyecto comunitario en
general, por tanto pudiendo condicionar el consumo de la comunidad si se les compara

con aquellos miembros con menor nivel de participacion.
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4.3. Atributos generales de una Comunidad de Marca.

Sobre los atributos generales de una comunidad de marca, la literatura reconoce que
existen variables que afectan una razon identitaria, destacando entre ellas el compromiso
por los valores compartidos y la forma de relacion entre los miembros como aspectos

esenciales que le dan el caracter a una comunidad (Etzioni y Etzioni, 1999).

La identidad de una comunidad de marca se entiende entonces como una co-construccion
en interaccion con los miembros de una comunidad, disponiendo de discursos sociales
donde los miembros se reconocen a partir de elementos que perciben como comunes.
Dicho reconocimiento puede ser incluso previo a la propia identificacion de sus ideales
(Foucault, 2000), generando en su discurso algunas fronteras simbolicas al marginar,

discriminar y escoger una posicion estratégica que la diferencie de otras comunidades.

Asi, esta mirada acepta que una comunidad de marca sea concebida como un grupo de
personas que iterativamente trabajan basadas en valores e ideas comunes, compartiendo

un conocimiento, una historia y experiencias (Hayoz, 2016).

El estudio de los actos de consumo de una comunidad de marca complementa estas
miradas. Dichas investigaciones han logrado caracterizar patrones que evidencian un
estilo y comportamiento particular, que logra distinguir a una comunidad de marca de otra
(Muniz y O Guinn, 2001).

Estos actos de consumo se establecen en base a algunas caracteristicas que permiten que
sus integrantes compartan esos recursos materiales, cognitivos y emocionales que
simbolizan el valor de una marcay a sus productos desde un determinado ambiente social
y cultural (Aminey Sitz, 2004; McAlexander y Schouten, 1998; McAlexander, 1995) (e.g.
en comunidades de marcas de lujo, sus miembros suelen subir contenidos a redes sociales
de la marca usando los respectivos productos, afiadiendo comentarios, consejos de uso o

sefializando una posicion por sobre otras personas que no tienen acceso a esas marcas).

Los actos de consumo pueden ser entendidos como actos simbolicos (Baudrillard, 1970),

por lo que la adquisicion y consumo de un bien no responden a una légica de satisfaccion
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de necesidades, sino por lo que representan socialmente para quien los posee y para el
grupo al que se pertenece, basando sus significaciones simbdlicas como vehiculos de
representacion y proyeccion de una identidad desde una marca y su discurso social
(Paramo y Diaz, 2004).

El hecho de que una comunidad se congregue y conecte en torno a la admiracién a una
marca en particular (McAlexander, 1995) genera una ideologia que se articula por medio
de la significacion de esa marca en la vida social (Schouten y McAlexander, 1995), que
al compartir y reconocerse desde una identidad permite identificar una agencia en la
recreacion y negociacion del significado de una marca, tanto desde como hacia sus
miembros (McAlexandre, Schouten y Koenig, 2002).

Una de las comunidades que resulta icono de lo anterior es Patagonia, cuyo discurso
marcario se cimenta en valores medioambientales y conservacionistas, y promueve entre
sus miembros informacién y debates en torno al cambio climético, con acciones concretas
para apoyar ONGs y coordinar acciones e incluso hacer donaciones monetarias para
proyectos especificos sobre esta materia. La marca conecta a sus miembros con proyectos
administrados por voluntarios de la misma comunidad (ver Patagonia Action Works) a
través de sus redes sociales. Patagonia ha logrado significar en su logotipo (la figura de
un salmén) una cosmovision de vida enriquecida de principios y preceptos socio-politicos
en torno al medio ambiente, y la portacion de esta imagen (tanto en el vestuario como en
articulos varios que son logotipizados con Patagonia) proyecta desde el sujeto a su entorno
social una identidad coherente con ello. Esta comunidad tiene ademas una nutrida vida
social, operando mediante una suerte de células locales en Redes Sociales para coordinar
encuentros al aire libre como caminatas familiares, encuentros de senderismo, entre otras,
las que son apoyadas por la marca como un contexto en que los miembros recrean los

valores centrales que los unen.

Para los miembros de una comunidad de marca, participar activamente también significa
en muchos casos co-crear el valor que la propia empresa produce. De esta manera, la

propia comunidad es la que se expresa en las elecciones tanto concretas (como la
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fabricacion de ciertos productos), como de los significados de los mismos (como la
eleccion de contenidos de la marca para su comunicacion masiva). La co-creacion crea
entonces un conjunto de elementos comunes a nivel de contenidos y de expresiones de
construccién formal (Vergara, 2016) que permiten generar una cultura que va reforzando
el sentido de pertenencia de sus miembros, en la medida que va haciendo atractiva la idea

de sumarse a quienes aspiran a recrear el valor que se promueve (Holt, 2001).

En el caso de Lego, la comunidad se congrega a traves de un sitio de la propia empresa
(lego.ideas.com), en que ademas de ofrecer una serie de actividades a sus miembros, se
exponen ideas de nuevas creaciones que van recibiendo el apoyo de los otros miembros
de la comunidad, finalizando con el mas votado como el escogido para ser producido
masivamente. Asi también, los miembros de la comunidad opinan sobre contenidos que
la marca propone publicar, o bien son ellos quienes promueven nuevos contenidos en el

marco del mundo de creacién e invencidn que propone la marca.

4.4. Estructuras de las Comunidades de Marca.

Las comunidades de marca pueden ser reconocidas y estudiadas en base a la identificacion
de su estructura subyacente. No existe un consenso en la literatura sobre el abordaje
metodoldgico y por consiguiente existen disparidades en la identificacion de agentes que
la componen (Hayoz, 2016), por lo que se consideraran las dos aproximaciones

metodoldgicas que han fomentado el mayor debate sobre esta materia.
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4.4.1. Triada de una Comunidad de Marca.

La aproximacion denominada Triada de una Comunidad de Marca, recoge los postulados
planteados por McAlexander et al. (2002) y reconoce como agentes principales a la marca

y a sus individuos consumidores diferentes entre ellos.

CONSUMIDOR X | el CONSUMIDOR Y

Figura 2: Esquema conceptual de modelo Triada de una Comunidad de Marcas

(Elaboracion propia)

Esta aproximacion asume que la marca es el objeto por el cual los sujetos se retnen en
torno a una atraccién prominente, y esto permite que un Consumidor X pueda interactuar
con un Consumidor Y, en la medida que ambos lo hacen con esa marca que los acoge en
una comunidad especifica. Lo anterior es igual a decir que en una comunidad de marca
existen miembros que son diferentes entre si, y es la marca la que media la relacion entre

ellos y, a su vez, congrega y conforma una comunidad.

En lo concreto, el modelo propone la existencia de relaciones de dos naturalezas posibles:
una primera, entre la marca y cada uno de sus consumidores —en las que la marca propone
un valor que es aceptado por los consumidores-; y una segunda, entre los propios
consumidores - desde donde se establece una relacion de pertenencia a la comunidad y un

sentido de responsabilidad respecto de los miembros de dicha comunidad-. En este
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modelo, la relacion entre los consumidores es la que define el éxito de la comunidad,

configurando con ello el valor que socialmente tendra.

4.4.2. Comunidades de Marcas Basadas en el Consumidor.

En una segunda aproximacion, parte de la literatura sobre esta materia adiciona al modelo
de Triada el reconocimiento de nuevos agentes: la empresa duefia de la marca

(corporacion), que es representada por la marca, y los productos que esta comercializa.

En este modelo, el centro esta en el consumidor, alrededor del cual giran el resto de los
agentes y se establecen cuatro tipos de las interrelaciones posibles entre ellos: la marca
con los clientes, los clientes entre si, el mercado con los clientes y el producto con los

clientes.

MARCA MERCADO

%

CONSUMIDOR
CENTRAL

CONSUMIDOR 1 ‘ PRODUCTO

Figura 3: Esquema conceptual de Modelo de Comunidad de Marcas basadas en el

consumidor (McAlexander, Schouten y Koheing, 2002).

En este caso, la multiplicidad de agentes y sus mutuas relaciones afiade la necesidad de
estudiar las sensaciones que se puedan desarrollar entre el consumidor y otros agentes,

situaciéon que ha sido abordada en investigaciones que intentan configurar a las
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comunidades de marca desde los factores adicionales que inciden en la relacién entre una
marca y un consumidor (ver en McAlexander, 2002; Muniz y O Guinn, 2001;
McAlexander, Schouten y Koheing, 2002).

4.4.3. Consensos sobre estructuras en las comunidades de marca.

A modo general, e indistintamente del modelo que se utilice para analizar las estructuras
de una comunidad de marca, existe un consenso de que las conexiones y relaciones entre
personas que admiran una marca, otorga a las empresas ventajas competitivas
(McAlexander, 2002). La mas relevante de ellas es la maximizacion de la lealtad de sus
consumidores (Franke y Shah, 2003), porque la relacién entre el consumidor y la marca -
y entre los consumidores entre si- se configura a partir de vinculos emocionales que
fidelizan sobre la base de un sentido de pertenencia a la comunidad. Esta lealtad permite
influir a los miembros y medir la eficiencia de acciones de comunicacion (Muniz y Schau,
2005), y diseminar eficientemente informacion (Brown, Kozinets y Sherry, 2003),

explicando con ello el aumento en el interés de este fendmeno de estudio.

4.5. Criticas a las definiciones tradicionales de comunidades de marca.

Junto con la abundante literatura que ha suscitado el estudio de las comunidades de marca
para el uso estratégico del marketing y las comunicaciones, han emergido otras voces que
advierten algunos aspectos negativos (Kucuk, 2008). Parte de la critica se centra en que
las comunidades de marca no nacen como una necesidad de expresar una identidad comun,
sino como expresion de una necesidad de encontrar personas con necesidades especificas
y similares (Fournier, 2009). Esto implicaria que es mas significativo para entender a una
comunidad de marca el conocer la forma de vida de sus integrantes, que la propia

reputacion de la marca que los reune.
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Asi también, otra parte de la literatura se ha centrado en el estudio de comunidades anti-
marcas, en donde el agente aglutinador es la oposicion, e incluso la intencion de boicot
sobre cualquier referencia de esa marca en un contexto social (Kucuk, 2008; Bailey,
2004). Por lo mismo, una comunidad de marca podria impactar también negativamente en
el valor de la misma, asi como en las intenciones de capitalizar los objetivos que una

empresa pueda tener sobre sus miembros (Krishnamurthy y Kucuk, 2009).

Una de las principales consideraciones que explican el surgimiento de este tipo de
comunidades es la facilidad que brindan los ambientes digitales, en que la congregacion
y transmision de informacion es muy eficiente, facilitando la coordinacion de acciones
contrarias a una marca activista (Hollenbeck y Zinzkhan, 2006) y con bajo costo —de

tiempo, de recursos y de inversién emocional-.

Sin desmedro de que una comunidad favorezca o rechace una marca - y el valor propuesto
por ella- la literatura constata que -en el proceso de formacién y modelamiento- se genera
una cultura y sentido social que congrega a sus participantes (e.g., Granitz y Ward, 1996;
Holt, 1995; Muniz y O"Guinn, 1996, 2001).

4.6. Relacion entre el concepto de comunidad de marca e identidad de consumidores

desde la Teoria de Consumo Cultural.

Asi como el debate de adoctrinamiento ideoldgico a través del consumo no es parte de los
intereses de estudio de la Teoria de Consumo Cultural, tampoco lo es el extremo opuesto
que considera al consumidor desde un juego sin restricciones y modos de auto-creacion

en la eleccidn simbdlica de la construccion identitaria (Askergaard, 2003).

La Teoria de Consumo Cultural entiende una dindmica compleja y ambivalente en que los
consumidores actlan y persiguen objetivos de identidad a través de un dialogo inserto en
culturas que tienen ideologias dominantes (Askegaard, Arnould y Kjeldgaard, 2005;
Askergaard, 2003; Crockett y Wallendorf, 2004; Holt, 2002; Kozinets, 2002; Pefialoza,
2001).
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La forma tradicional de entender el concepto de identidad se ha centrado en el estatus del
objeto, del individuo, de la persona, asumiendo una orientacion metafisica post-cartesiana
en que se reconoce al sujeto como una entidad en la que es actor de sus propios actos,
reflexivo y consciente de su propio destino. A pesar de ello, no existe ain consenso,
probablemente porque el debate conceptual en aquellos campos en los que el concepto se
usa (psicologia, estudios culturales, sociologia, comunicaciones, entre otros) no son

transferibles entre si.

Una de las formas en que se puede analizar el concepto de la identidad en relacién a una
comunidad de marca, es utilizando la clasificacién propuesta por Rodogno (2012), que

sistematiza cinco modos de entender este concepto.

Desde una primera aproximacion, la identidad puede ser concebida como una simple y
general forma de identificar a una persona, difiriendo de una segunda aproximacion en
que esas caracteristicas son clasificadas mediante variables determinadas como la edad y
el sexo. Una tercera aproximacion se basa en los elementos externos atribuidos, tal como
la condicion socioeconémica. Una cuarta aproximacion se remite al ambito social en el
cual el individuo busca referencias de grupos de personas para agruparse, siendo la quinta
aproximacion de naturaleza autodeclarativa, que suele ser la aspiracion de cdmo esa

persona quiere ser percibida.

En base a esta clasificacion, se puede establecer una relacion entre identidad y
comunidades de marca, que para efectos del analisis puede ser a su vez desde tres ambitos

principales: social, autodeclarativa, globalizacion.

1. Ambito social: Las personas se definen en lo cultural y en un contexto socio-histdrico,
considerando a las marcas como acto performativo de sus propios discursos, agrupandose
en comunidades desde esas narrativas y escogiendo sus elementos de distincion vy

reconocimiento social basados en las marcas y comunidades que congregan.
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2. Ambito desde la autodeclaracion identitaria: Las marcas se presentan como
elementos de expresion de esa identidad, siendo utilizadas como signos y simbolos de
distincién en contextos determinados y como elementos de consumo que denotan

pertenencia a un grupo especifico de otros iguales.

3. Ambito de la identidad en base al fenémeno de la globalizacion: Siguiendo a
Bauman y su analisis de las tensiones identitarias propiciadas por la modernidad liquida,
se puede entender que las comunidades de marca han ofrecido una solucion a la tension
que provoca las preguntas fundamentales. Desde la ruptura de la nocion de apego de las
personas con su geografia local producto de las nuevas tecnologias y de una cultura hibrida
como consecuencia de la globalizacion, las marcas han podido congregar a personas desde
ideales y principios diversos. Esta concepcion de “comunidades de creyentes” (Bauman,
2005), hace que los individuos construyan una identidad desde la comparacion y eleccion
entre valores, siendo una tarea constante el buscar estas identidades, elegir algunas y
descartar otras, de la manera mas flexible y dindmica posible, siguiendo la velocidad de

la informacion que circula globalmente en nuestro medio.

El concepto de identificacion en este sentido se hace cada vez méas importante. La
busqueda de una identidad lleva a que los individuos busquen desesperadamente un
“nosotros” al que puedan tener acceso (Bauman, 2005), debido a la necesidad de

vincularse y generar relaciones sociales guiados por un anhelo de seguridad.

4.7. Modelo de transferencia de significados de McCraken (1986).

En esencia, el modelo de McCraken (1986) provee un patron de comportamiento de coémo
se distribuyen los significados culturales en una sociedad (Erdogan, Baker y Tagg, 2001).
El modelo se compone de tres niveles; el primero de ellos se encuentra en un mundo

culturalmente constituido, fuente de donde provienen los significados culturales, los
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cuales son transferidos a un segundo nivel, denominado bienes de consumo (McCraken,
1986).

Los significados toman forma de objetos en este segundo nivel, siendo nuevamente

trasladados a un tercer estadio, en donde se encuentran los consumidores.

Los instrumentos responsables de movilizar estos significados entre los diferentes niveles

son la publicidad, el sistema de moda y los rituales de consumo (McCraken, 1986).

MUNDO CULTURALMENTE CONSTRUIDO

Publicidad / Sistema de moda Sistema de moda

| l

BIENES DE CONSUMO

Ritual Ritual R|§ual i
- A ; de cuidados Ritual
de posesion de intercambio o
personales de desapropiacion

| i | |

CONSUMO INDIVIDUAL

LEYENDA (. Localizacion del significado

_— Instrumento de transferencia del significado

Figura 4: Modelo de movimiento de significados de McCraken (1986)

De acuerdo a este modelo, el significado cultural de un objeto se genera en un mundo -
precisamente cultural- constituido por las experiencias individuales y cotidianas de un

consumidor, quien entiende este universo desde los supuestos y creencias de esa cultura
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(McCraken, 1990), orientando las experiencias del diario vivir y modelando las creencias
y valores de una persona (McCraken, 1986).

Es en este nivel donde el autor plantea que se generan las diferentes categorizaciones
sociales que, a modo de grillas, dividen a las personas en diferentes segmentos o
comunidades, proponiendo con ello algunas variables que explican las diferencias: sexo,
ocupacién o edad, entre otras (McCraken, 1986). La representacion de las distinciones
entre segmentos o comunidades son objetos materiales de valor simbdlico, que son usados
por los integrantes de cada grupo para ser reconocidos visiblemente, demostrando asi su

mundo culturalmente constituido (McCraken, 1990).

Los signos y simbolos utilizados por cada segmento o comunidad son transferidos a bienes
de consumo gracias a la publicidad, el disefio de productos y los lideres de opinion; desde
el mundo de la moda (McCraken, 1986). Asi, se evidencia el estilo de vida y actitud de
cada uno de dichos segmentos, a traves de artefactos y vehiculos mediaticos que logran
significar y resignificar en codigos culturales los objetos de consumo propuestos
(McCraken, 1990).

Los objetos son transferidos al consumidor bajo la expectativa de evidenciar su estilo y
forma de vida (McCraken, 1986), los que, mediante interacciones culturales y rituales son
intercambiados, adquiridos regalados o desestimados (McCraken, 1990) y alcanzan desde

cada practica ritual, un significado y sentido cultural al objeto (McCraken, 1986).

Las propiedades signicas que recibe el objeto son las que un consumidor adquiere en el
acto de compra, que -desde las diferentes asociaciones culturales que representa- logra
orientar y definir a la persona, permitiéndole también participar de la creacion de ese valor
toda vez que mediante el objeto interactia con otros miembros de su segmento o
comunidad (McCraken, 1987, 1990; Batey, 2008).

La Teoria de Consumo Cultural, ha centrado su interés sobre esta materia en aspectos
relacionados a cdmo se crean y son transferidos los significados, signos y simbolos, que

dispuestos en forma de cddigos y movilizados por la publicidad, lideres de opinion,
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espacios comerciales de consumo, ritos, practicas, los objetos materiales y las propias
marcas (McAlexander, 2002; Mick y Buhl 1992; Pefialoza 2000, 2001; Ritson y Elliott
1999; Price y Arnould, 1999) son re significadas desde un contexto social y cultural
determinado (Holt 2002; Kozinets 2001, 2002), reconociendo al consumidor cuando este
las utiliza para expresar sus objetivos personales y estilos de vida desde recursos

organizados desde un mundo culturalmente constituido (McCraken, 1986).

Estas expresiones pueden considerarse como una construccion identitaria tanto a nivel
individual como colectivo (Thompson y Hirschman, 1995) y se examinan como un
sistema de significados de un segmento o comunidad determinado, por medio de patrones,
conductas, relaciones, convicciones y actitudes (Selinger, 1976) que dan cuenta de una
ideologia que canaliza y reproduce los pensamientos y acciones (Hirschman, 1983) en su

sistema de creencias y valores (Rejaj, 1991).
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4.8. Discusion.

Para efectos de esta investigacion, se entendera por comunidad de marca a aquella
agrupacion cultural de individuos que tiene como eje aglutinante la admiracion a una
marca en particular, y que en base a la vida cultural y social evidencian un estilo y
comportamiento particular reconocible desde una forma de expresion y una afiliacion

valorica que la sociedad les reconoce.

Sobre lo anterior, se acoge la definicion clasica de Muniz y O'Guinn (2001) sobre las
condiciones minimas de existencia de una comunidad de marca, siendo la conciencia
compartida por un numero de personas que tienen en comun rituales y tradiciones

comunes, y un sentido general de responsabilidad moral.

Se acepta también la propuesta de Wegner (2002) y Shau (2000) sobre la forma de
comprender y describir las formas de participacion de una comunidad (expresado
concretamente desde el uso de simbolos, lenguaje, herramientas narrativas, roles y marcos
explicitos y tacitos), asi como de gustos, deseos, sistema de simbolos e influencias en la
toma de decisiones. Sin embargo, se extiende su aplicacion no solo a lo confinado a las
comunidades virtuales, sino que a toda clase de comunidad de marca identificada como
tal.

Se le reconoce al concepto de comunidad de marca que su idea sobre el comportamiento
de consumo aporta a la construccion de identidad de quienes la componen, entendida
desde una co-construccion en interaccion. , en Sus miembros disponen de discursos
sociales que les permiten reconocerse en  elementos percibidos como comunes,
identificados con un discurso que escoge una posicion estratégicay diferenciadora de otras
comunidades. Se entiende en esta definicion al concepto de identidad como un sistema de
simbolos y valores que permite identificar a un individuo en su medio externo, operando

como un filtro que afecta su sistema de valores, su modo de pensar, sentir y actuar.

Respecto del concepto de posicion social, se acoge la idea que existen practicas

discursivas de creacion de sentido, recociendo en ello un componente ideoldgico que

105



afecta la forma en que las personas estructuran y articulan la asignacion de esos sentidos
para validar esa posicion y generar una interpelacion social. Lo anterior, entendiendo
ideologia desde la perspectiva de Selinger (1976) como una serie de patrones, conductas
y relaciones desde ideas factuales, convicciones y actitudes que permiten el estudio de un
sistema de creencias y valores determinados de una persona desde un contexto y cultura

determinada.
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CAPITULO 5:

APARTADO METODOLOGICO

5.1 Objeto de estudio.

Las marcas de lujo han sido ampliamente ocupadas para el estudio de uso de signos
sociales como referencia a los tipos de personas que compran y consumen en ambientes
culturales determinados (Wernwerfelt, 1990), lo que ha aportado por lo general resultados
que permiten reflexionar sobre tipologias de consumidores y el vinculo con comunidades
de marca (Muniz y O Guinn, 2001) en influencia y relacién con un grupo social (Bearden
y Etzel, 1982; Whittler y Spira, 2002), o bien para indagar sobre consumidores que aspiran
a ser asociados a ellos (Escalas y Bettman, 2005; White y Dahl, 2006).

Dado lo anterior, esta investigacion toma como objeto de estudio el Distrito del Lujo del
Mall Parque Arauco, debido a que en Chile no existe un lugar geogréafico que concentre
una oferta de bienes de lujo de tal magnitud y heterogeneidad de publicos, lo que permite
identificar con claridad los simbolismos representados como extensiones de los valores y
estilos de vidas de quienes las consumen (Vigneron y Johnson, 2004), proponiendo
explicaciones sobre los procesos de consumo de esos valores a modo individual y en
relacion a un grupo de referencia (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007), en la medida que
se generan elementos de identidad e identificacion (Askegaard, Arnould y Kjeldgaard,
2005; Belk, Ger y Askegaard, 2003; Holt, 2002; Kozinets, 2002; Pefialosa, 2001;
Thompson, 2004).

El mall Parque Arauco fue inaugurado en pleno régimen militar, significandose como la
imposicion del modelo capitalista que hacia beneplacito a una cultura norteamericana
(Salcedo y De Simone, 2013), en la medida que imponia un modelo de sociedad hedonista,
visto como un simbolo del logro del modelo neoliberal (Larrain, 1996). En estricto rigor,
y tal como comenta De Simone (2018), Parque Arauco se inaugura en un contexto

economico Yy social en que Chile estaba cambiando sus politicas economicas y sociales,
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inspiradas en un modelo econdémico de libre mercado, propulsado por un grupo de
egresados de la escuela de Chicago, todos formados en los principios propuestos por
Milton Friedman, quien promovia una orientacion neo-clasica y monetarista de un sistema

econdmico descentralizado.

En este sentido, Parque Arauco se establece como un icono de una sociedad de consumo,
que proclama un modo de vida urbano, y con dimensiones ideoldgicas y propagandisticas

de este nuevo modelo econdmico chileno.

Con el paso del tiempo, el mall Parque Arauco Kennedyha sido pionero en innovar en
nuevos formatos y espacios de consumo. Por ejemplo, fueron los primeros en incorporar
en Chile un patio de comidas (1989); cine multiple con 14 salas (1998); un Boulevard
(espacio dedicado a restoranes, bares y recreacion) en 2003; Piso Disefio (espacio
dedicado a tiendas de decoracion y mobiliario de disefio) en 2007; Distrito del Lujo
(espacio dedicado a marcas exclusivas) en 2013 (Torres, 2009; Memoria anual integrada
Parque Arauco SA, 2018; 2019).

El Distrito del Lujo del mall Parque Arauco esta ubicado en el tercer nivel del Boulevard
del Mall y su atmésfera simula a un paseo de alguna ciudad de Europa. Esté dispuesto en
un recinto de aproximadamente 7.000 m2 que utiliza iluminacién, pavimentos y galerias
que difieren de todo el resto del recinto comercial, dando esta sensacion de ser un algo

distinto al global que lo acoge.

En Chile aiin no hay investigacion cientifica sobre este recinto, y si bien existen datos
sobre este espacio, se refieren a caracteristicas (como el listado de marcas que acoge) o
datos generales del propio mall (como cantidad de visitantes Unicos y placas patente de
los automoviles que ingresan por mes). Estos Gltimos son en extremo complejos de
conseguir dada la sensibilidad de la informacion comercial o bien estan protegidos bajo la

ley que regula en Chile los datos privados (ley 19.628).
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Para ahondar en el consumo y tipos de marcas de lujo, esta investigacion desarrolla a
continuacion un apartado en forma de capitulo. La exposicion detallada del objeto de

estudio sera desarrollada en el Capitulo 7.

5.2 Preguntas de investigacion y objetivos del proyecto.

Esta investigacion se orientd a resolver las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Sera posible identificar agrupaciones de consumidores a modo de comunidades de

marca a partir de variables que sugieran una pertenencia ideologica identitaria?

2. ¢Existira relacion entre la ideologia indentitaria de una comunidad de marcay un set de

marcas que son percibidas como coherentes y compatibles en esa ideologia?

3. ¢Las comunidades de marcas, identificadas desde una ideologia identitaria, permiten

explicar actitudes, valores y comportamientos de esas personas en sociedad?

4. ¢A través de la ideologia de una comunidad de marca se asiste a una expresion

identitaria de los miembros que la componen?

5. ¢Existen diferencias significativas en la relacion de una comunidad de marca agrupada

a través de una ideologia identitaria, versus una agrupada por estilos de vida?

El objetivo general de este proyecto fue el siguiente:

Comprobar si es posible el uso de la variable ideologia identitaria como criterio de
seleccion de mercados y postular una metodologia de seleccidn de publicos en que grupos
de personas puedan ser congregados en comunidades y ser caracterizados

ideologicamente.
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De esta forma, los objetivos especificos planteados fueron:
Obijetivo tedrico — metodoldgico

1. Considerar la variable ideologia identitaria como principio de agrupacion de

comunidades de marca
Objetivo metodoldgico

2. Caracterizar de manera exploratoria en una matriz ideoldgica los universos de
significados de esas comunidades y, a partir de dicha caracterizacion, elaborar un
instrumento de medicion desde su proceso de consumo expresados desde una serie de

variables.
Objetivos especificos

3. ldentificar los principales recursos materiales, visuales y de significacién utilizados por

las comunidades de marca que se circunscriben al distrito del lujo del mall Parque Arauco.

4. Determinar la existencia de una relacion entre la variable ideoldgica y el

comportamiento de consumo de una comunidad de marca.

5. Comparar la relacion entre las variables de ideologia / consumo y estilos de vida /

consumo.

5.3 Metodologia de la Investigacion.

Para lograr los objetivos planteados, esta investigacion utilizé un método mixto aplicado
a los procesos de consumo manifiestos en el Distrito del lujo del mall Parque Arauco -
que concentra 16 marcas de lujo- desde una secuencia en que se permitié una exploracién
posterior de consumidores de lujo en Chile. El uso de diferentes instrumentos aporté a

triangular resultados que luego robustecieron los hallazgos.

A su vez, siefiar este proyecto por etapas permitié indagar sisteméaticamente sobre la

presencia de factores ideoldgicos identitarios en las formas de consumo (Arnould y
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Thompson, 2005) para luego generar marcos conceptuales que permitieron la
construccion de explicaciones teodricas contextualizadas del fenémeno social del consumo
de marcas de lujo (Holt, 1997).

En este sentido, el uso de los diferentes enfoques metodolégicos permitid construir
tipologias tanto desde las declaraciones de intereses de actores involucrados, asi como del
contacto directo con los sujetos pertenecientes a las comunidades de marcas
seleccionadas, y luego desde la indagacion con consumidores de Lujo en Chile, aportando
a la reflexion respecto de como crear y comunicar marcas que efectivamente puedan ser
utilizadas para definirse en un contexto social (Mufiiz y O"Guinn, 2001) desde un sentido
de identidad colectiva (Belk, 1988; Bourdieu, 2006; Moisio, Arnold y Price, 2004; Ariztia,
2009).

Cada una de las metodologias aplicadas seran explicadas en profundidad y detalle en los

capitulos 8 y 9, correspondiendo a las etapas cualitativa y cuantitativa.

5.4 Fases de la investigacion.

Una primera fase de corte cualitativo se orient6 a profundizar la comprension del espacio
Distrito del Lujo del mall Parque Arauco Kennedydada la poca literatura existente y lo
significativo y determinante que era para el proyecto establecer la existencia de una

comunidad en torno a ella.

Asi, en esta primera fase se realiz6 una observacién no participante de consumidores en
los recintos del Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco. La observacion de los individuos
se realiz6 focalizada en lo que hacen, cdmo se comportan y cémo interactian entre si
(Martinez, 1995), tomando como referencia los procedimientos utilizados en estudios
anteriores sobre cultura de consumo en comunidades de marcas de motocicletas de lujo
(Schouten y McAlexander, 1995).
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El trabajo de campo se basd en la observacion participante y en entrevistas en profundidad
a sujetos claves (responsables de las marcas, gerentes de tienda y directivos del mall). Se
reportan los hallazgos sin indicar informacion privada y sensible de los sujetos

entrevistados.

Para facilitar el acceso al Distrito del Lujo de Parque Arauco se ocupd la estrategia de
Chaperon, emulando el procedimiento ocupado por otras investigaciones de sub-culturas
de consumo y comunidades de marca (Schembri, 2009), reduciendo la distancia entre el
investigador, el informante y el fendmeno de interés, lo que refuerza de forma reflexiva la
validez (Pink, 2001) y revela el mundo socialmente construido de una cultura desconocida
(Sayre, 2001).

Todas las personas entrevistadas correspondieron a mayores de 18 afios y fueron también
informadas de lo que implica una investigacion académica en el marco del desarrollo de
una tesis de doctorado, lo que fue reforzado mediante un consentimiento previo en el que

se le explicaron los objetivos, alcances de la investigacion y uso de los datos recolectados.

En una segunda fase de corte cuantitativo, se encuest6 a un panel online de consumidores
de lujo en Chile mayores de 18 afios, cuyos datos fueron obtenidos por intermedio de la
relacionadora publica de las marcas de dicho lugar. No se pag6 por dicho acceso, aunque
si se acordd que, una vez finalizada la investigacion, los resultados generales de los
hallazgos obtenidos seran presentados a dicha informante. La encuesta fue creada,
programada y administrada por el investigador, sin interferencia de terceras personas en

la gestion de los resultados, asegurando la confidencialidad de los mismos.

De los datos obtenidos se realizd un anélisis de clases latentes (LCA por sus siglas en
inglés) a fin de clasificar los sujetos en estudio en tipologias (o clases para efectos del
andlisis), no teniendo previamente identificado la cantidad y propiedades de cada uno de
ellos desde las variables indagadas (Kaufman y Rouseeuw, 1990; Everitt, 1993). Este
andlisis factorial permitié obtener relaciones entre variables para asi clasificar a los sujetos
en una clase u otra a definir de poder detectar relaciones de variables manifiestas

(dependientes) por una o0 mas variables latentes (independientes).
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Para efectos de esta investigacion, se consideraran variables manifiestas de tipo
sociodemogréafico, actos de consumo, recordacion de marca, actitudes, opiniones,
intereses, motivaciones, uso de simbolos, declaracién de valores, creencias en mitos,
conviccion politica y de retorica; siendo la variable latente la ideologia que caracteriza e
identifica al grupo, la que sera medida, entonces, en su valor de manera indirecta desde

las manifiestas.
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CAPITULO 6:

CONSUMO DE LUJO

INTRODUCCION

Histéricamente el lujo ha sido asociado a cierto grupo de productos o servicios que
revisten caracteristicas superiores al promedio de su industria, sea por ser de confeccion
artesanal, de calidad superior y/o con alto estandar de servicio al cliente (Berthon et al.,
2009). Sibien el uso del concepto es algo comun y cotidiano, para efectos de la presente

investigacion reviste una serie de complejidades en su definicion.

Por un lado, el lujo como concepto es dificil de definir dada su naturaleza
multidimensional. Su acepcion més frecuente guarda relacion con lo exclusivo, la
opulencia, la extravagancia, la magnificencia y el confort (Khan, 2006), y es considerado
como un concepto de naturaleza cualitativa y no cuantitativa (Daswani y Jain, 2011) y que
por lo general refiere a un estilo de vida determinado (Wiedmann, Hennigs y Siebels,
2007).

El lujo, como concepto general, ha mutado desde lo intrinseco del propio bien —
caracteristicas superiores- a una mirada desde el sujeto que consume ese bien, estilo de

vida lujoso.

Como estilo de vida se suele sefialar al lujo como un apéndice de la clase dominante
(Kapferer, 1997) y que moldea el concepto de lo que es bello (Cornell, 2002) siendo su
consumo un placer a los sentidos (Berry, 1994), satisfaciendo necesidades tanto

funcionales como psicoldgicas (Arghavan y Zaichkowsky, 2000).

El lujo se puede entender entonces como un medio por el cual una persona comunica su
calidad de vida, estatus jerarquico y poder adquisitivo (Chandha y Husband, 2007;

Eastman, et.al, 1999; Eng y Bogaert, 2010), modelando una imagen social (Sengputa,
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2007) al portar y consumir ciertos tipos de objetos con alto valor simbdlico (Silverstain y
Friske, 2003).

Como simbolo, el lujo debe ser considerado de manera integrada (Wiedmann, Hennigs y
Siebels, 2007), y se debe reconocer en su consumo tanto una pulsion interna (hedonista o

estética), como externa (pertenencia a una clase social) (Truong, et al, 2008).

El lujo es por lo tanto un vehiculo de trasmision cultural (Sung, et al., 2015) por cuanto
sirve para sefalizar el valor social de quien porta y consume ciertos bienes de ciertas
marcas en comparacion a un tercero que no lo hace (Phau y Prendergast, 2000), en la
medida que distingue a quien tiene mayor poder adquisitivo y asi la dota de un prestigio

singular (Troung et al, 2008).

Este capitulo revisard primero las singularidades del consumo de lujo en esta relacion
entre un precio superior y los beneficios sociales que se le atribuyen, repasando las
principales tipologias de consumo/consumidores de lujo, para terminar con una revision
de la literatura con respecto a las marcas que son portadoras de una simbologia particular

y en ello tienen la capacidad de moldear gustos sociales.
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6.1 Consumo del lujo.

La forma tradicional de explicar el consumo de bienes de lujo fue dada originalmente por
Thorstein Veblen (1899) en su Teoria de la Clase Ociosa. Su postulado original sostenia
la existencia de una clase social excluida de toda actividad productiva, relegada a tareas
de gobierno, militares, deportivas y sacerdotales. Esta clase ociosa se jactaba de su
categoria mediante la tenencia de ciertos objetos y cultivo de formas indtiles, las que
expresaban de diversas maneras, pero todas ostensibles de tal forma que fortalecieran su

imagen social.

Se acufia con Veblen la idea de cierto tipo de bienes denominados conspicuos, cuyo
consumo es mucho mas significativo que funcional. El Gnico objetivo de tenerlos es
ostentar y exhibir una jerarquia social, proveyendo visibilidad y, con ello, la aceptacién

de ciertos grupos de referencia (Daswani y Jain, 2011).

El denominado efecto Veblen (Dubois, et al., 2001) sostiene, por lo tanto, que el consumo
de lujo se da principalmente por dos razones: demostrar la pertenencia a una clase social

superior y distinguirse de clases sociales con menor jerarquia.

Posteriores investigaciones han profundizado en esta idea y han propuesto que el consumo
de un bien de lujo es aquel en gue la relacién entre funcionalidad y precio es bajo en la
medida en que lo intangible y utilidad situacional/precio es alto (Nueno y Quelch, 1998;
Phau y Prendergast, 2000). Cabe sefialar que la medida de utilidad situacional que reporte
esa parte de la ecuacion dependera de la cultura en que se sitGe el consumo, al representar
una serie de intangibles tales como creencias, valores, expectativas y costumbres gque son

propias de cada sociedad (Wiedmann, Hennigs y Siebels, 2007).

A pesar de la singularidad anterior, hay suficiente robustez en la literatura para sostener
que el consumo de bienes de lujo asume la moderacion entre a lo menos dos entes. Por un
lado, se encuentra quien consume el bien - y su percepcion individual de la funcionalidad

del mismo -y por otro lado la de un grupo de referencia — el que asume que ese simbolo
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le es propio y distintivo (Leibenstein, 1950; Eastman et al., 1977; Mason, 1992;
Wiedmann, Hennigs y Siebels, 2007).

Se puede asumir entonces, que este tipo particular de consumo opera principalmente desde
el deseo humano de impresionar a otro, dominando una orientacion que pone en relieve la
importancia social e interpersonal de ostentar este tipo de bienes, incluso por encima de
aquellos actos de consumo de lujo que se motivan Unicamente por razones de

consideracion hacia el objeto en si mismo (Schultz y Zelenzy, 1999).

En un esfuerzo de sistematizar investigaciones previas para hacer un marco referencial
que dé cuenta de los procesos decisionales de consumo de bienes de lujo, Vigneron y
Johnson (2015) realizaron un “indice de marcas de lujo”, resumiendo en cinco grandes
factores la forma en que una persona decide su compra. Estos factores son propuestos a
modo de red semantica e incluye tanto percepciones individuales como de orden mas

interpersonal.

La clasificacion divide a los consumidores en cinco grupos en base a la propuesta de

Daswani y Jain (2011), como se describen a continuacion:

1. Efecto Veblen — ostentacion de lujo

Motivados por el valor que les reporta ostentar productos de lujo. Su indicador de
percepcion de valor se sustenta en el precio de los bienes que consumen. Usan a las marcas

como sefial de diferenciacion y de estatus.
2. Snob — demarcar estatus

Perciben el precio como indicador de exclusividad y su conducta de compra es la de

adquirir objetos exclusivos e, idealmente, de produccién limitada.
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3. Seguidores — proyeccién de identidad social

No perciben el precio como indicador de exclusividad. Su motivacién es hacia las marcas
que proyecten su identidad social para asi distinguirlos de otras clases sociales de menor

jerarquia.
4. Hedonistas — valor emocional

Prestan menos atencion al precio de los objetos en su posible relacion con el prestigio que
brindan. Su compra de bienes de lujo se da para satisfacer sus propios deseos (como los

sensoriales o de belleza de los objetos).
5. Perfeccionistas- la calidad como valor

Dependen de sus propias creencias y estandares de calidad para tomar sus decisiones de
compra, pudiendo utilizar el precio solo como referencia de la calidad que el producto

tiene.

De estas cinco tipologias —y en base a motivadores de compra- se pueden distinguir dos
principales macrogrupos. Por una parte, los tres primeros (Veblen, Snob y Seguidores),
perciben el precio como un principal indicador de prestigio y su conducta de compra se
relaciona con el sentido de pertenencia a grupos de clases jerarquicas superiores. Por otro
lado, los dos ultimos (hedonistas y perfeccionistas) no rigen su conducta de compra por la
referencia a grupos determinados, sino mas bien por razones intrinsecas y de blasqueda de
placer que ademas no se rigen necesariamente por una relacion del precio como sefial de

prestigio o calidad (Vigneron y Johnson, 1999).

Complementaria a esta propuesta es la de Wiedmann, Hennigs y Siebels (2007), quienes
suman variables de motivacién de compra independientes a los grupos en que una persona
pueda estar tipificado. Ellos asumen premisas que recorren desde el orden practico hasta

aquellas sociales, resumidas en cuatro dimensiones que buscan explicar estas
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motivaciones que actlan basalmente en el proceso de consumo de bienes de lujo. Estas

dimensiones son:

1. Dimension financiera: el sacrificio monetario que involucra la compra de cada bien
medida en moneda real (peso, ddlar, etc). Aca se adhieren percepciones sobre el costo,

inversion o capacidad de reventa del bien.

2. Dimension funcional: lo propio que realiza el bien adquirido o por los atributos

operativos que tiene (calidad, usabilidad, exclusividad o durabilidad).

3. Dimension Individual: la orientacion personal que cada sujeto puede tener en cuanto
a su propension a comprar bienes de lujo, dando pie a explicar, por ejemplo, tendencias
de mayor o menor materialismo, hedonismo o sentido de proyeccion individual en los

valores que ese bien promueve.

4. Dimension Social: lo que el consumidor quiere mostrar en funcién del grupo de
referencia en el que quiere ser percibido. Este tipo de consumo refuerza una percepcion

de prestigio social, en la medida que se ostente el bien.

De acuerdo a los autores, este modelo deberia poder explicar las razones por las cuales
una persona compra bienes considerados de lujo, no siendo exclusiva, copulativa ni menos

excluyente una con la otra.

Otra forma de abordar una tipificacion de consumidores de lujo es desde la perspectiva
social. Si bien estos procesos de consumo responden primordialmente a ciertas
motivaciones provenientes de lo que Veblen llamé “clase ociosa”, en la actualidad el
mercado de bienes de lujo es bastante mas amplio y alcanza otras clases sociales. A este
fendmeno se le ha denominado democratizacion del lujo (Ernst y Young, 2005; Okonkwo,

2016) y es una respuesta a los procesos de bancarizacion y acceso al crédito de gran parte
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de la poblacion mundial occidental, que de esta forma pueden aspirar a sustentar su
proyeccion de prestigio social mediante la tenencia y consumo de este tipo de bienes.

Simmel (1903) ya habia observado que la légica del lujo era expansiva al plantear su teoria
de clase superior en tendencias. Sus observaciones sobre la forma en que las clases
sociales de menor estatus adoptaban los simbolos de moda de las clases superiores, le
permitio proponer que, mediante la emulacion de consumo de esos simbolos, las personas
aspiraban a subir jerdrquicamente en su ambiente social. Sin embargo, también considero
que, cuando esto sucedia, las clases superiores abandonaban dichas referencias y
adoptaban otras sofisticaciones, de manera de mantener distancia y, con ello, una

distincién inequivoca de pertenecer a una clase superior.

El consumo de bienes de lujo responde entonces a una dinamica que otros autores han
Ilamado de “goteo” (Mao, McAller y Bai, 2017). Esto es, que los simbolos adoptados por
las clases superiores van permeando a las clases inferiores en un continuo, y en la medida
que se popularizan son abandonados por quienes proyectaron su identidad social por

medio de ellos en una primera instancia.

En base a esta l0gica, la propuesta de tipificacion de consumidores denominada 4Ps del
Lujo (Han, Nunes y Dreze, 2010) propone entender la relacion y dinamica entre grupos
sociales en base a este continuo objetivo mimético de las clases inferiores, dislocando la
tradicion de entender el consumo de lujo primordialmente por su relacion emocional-
afectiva e individual. Sus postulados recogen como marco referencial a Bourdieu (1986),
en su teoria de capitales que de manera general propone que la vida social se organiza en
base a tres capitales, el econdmico, referido al poder adquisitivo y recursos financieros; el
social, referido a la afiliacion a organizaciones y redes de contacto; y el cultural a los
recursos de socializacion y a gustos, habilidades sociales, conocimientos y practicas

(Bourdieu, 1984), como se explicd anteriormente.

El modelo de las 4Ps del Lujo propone cuatro perfiles de consumidores en base a la
necesidad de sefializar pertenencia a una clase social superior, asi como los motivos para

ser vinculado o desasociado de una clase social en lo particular, lo que genera ademas de
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perfiles taxonémicos, una dinamica de relacion entre ellos. El detalle de cada perfil ser&

expuesto a continuacion y en la Figura 6 se presenta la dindmica entre los grupos descritos.

1. Patricios (nominados asi a semejanza de la elite en tiempos de la antigua Roma), son
aquellos consumidores que tienen un alto capital econdémico, social y cultural. Su consumo
se suele asociar a tipos de marcas de lujo discretas y que no revisten un alto poder de
ostentacion y en ello marcas que no sean asociadas a una “compra de prestigio social”.
Sin embargo, su consumo de simbolos dispuestos en los bienes adquiridos reviste un
profundo distintivo entre pares, el que se apoya en el capital social que poseen (Yang,
2012), relevando con ello por ejemplo la exigencia en el servicio y la experiencia de
consumo como parte indisoluble del bien. Su motivacion, por lo tanto, es ser percibido
como Patricios por otros semejantes, y por ello desarrollan codigos y conductas de compra
solo reconocibles por quienes tienen el suficiente capital cultural y social como para

descifrarlo.

2- Parvenus (del latin pervenio que significa el que llegé o el que alcanzo), son quienes
lograron consolidar un capital econémico, pero no por ello acompafiado de un capital
social o cultural. Vulgarmente llamados “nuevos ricos”, son personas que consumen
simbologia de lujo para comunicar su nueva jerarquia, por lo que suelen preferir marcas
con una alta connotacion de exclusividad, visibles y conspicuas para todos quienes se
expongan a ellas. Su principal motivacion radica en ser percibidos significativamente
distintos del grupo social al que superaron, mas que lograr descifrar los cddigos de los

patricios.

3. Poseurs (del francés que significa alguien que pretende ser algo que no es), son
consumidores que, al igual que el grupo anterior, buscan en el consumo de bienes de lujo
una posicion y percepcién de estatus por la ostentacion de ciertas marcas que sean
ampliamente reconocidas en la sociedad en general, pero que a diferencia de los parvenus
no tienen necesariamente el capital econdmico suficiente como para acceder a estas
marcas en su version original, por lo que compran imitaciones (Wee, Tan y Cheok, 1995).

Su aspiracién es establecer una diferencia entre ellos y sus pares de la misma clase social,
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ostentando un poder adquisitivo que les permitan superioridad jerarquica. En Chile existe
una gran cantidad de comercio ilegal de imitaciones, sea via comercio informal o bien por

canales de venta electronica que distribuyen estos bienes en el pais.

4. Proletariado (emulando la concepcidn marxista de la clase comun), es el término que
identifica a las clases sociales méas bajas y por lo tanto que no aspiran a una proyeccién de
su identidad basada en el prestigio, dado que su motivacion se centra en la supervivencia
y en el de proveer sus necesidades méas béasicas. No se les considera como consumidores
de lujo en esta dinamica de aspirar a una clase superior por medio de la ostentacion y
tenencia de simbologia. Sin embargo, son el grupo basal de los cuales los otros quieren

establecer una diferencia.
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PATRICIOS PARVENU
Buscan simbolizarse Buscan simbolizarse
en referencia a ellos en referencia a los que
T mismos tienen mas que ellos y
ene : :
Ocupan signos discretos desasociarse de los que
tienen menos
\ Ocupan signos llamativos
\} I
V deseo de asociarse con
PROLETARIADO POSEUR
No buscan simbolizarse Buscan simbolizarse
en referencia a nadie en referencia a los que
No tienen masique ellos deseo de desasociarse con
tiene Ocupan signos con los que
puedan ser asociados
como PARNEVUS

Bajo Alto

necesidad de estatus

Figura 5: Preferencia de simbolos y taxonomia basada en salud financiera y necesidad de
estatus (Han, Nunes y Dreze, 2010)

Tal como se aprecia en la figura 5, los cuatro grupos descritos se posicionan en cuadrantes
entre las variables riqueza y necesidad de estatus, y generan una dindmica en la aspiracion

de ser asociado o desasociado con una clase superior.

En lo particular, los Patricios tienen una dindmica en que se reconocen a Si mismos y no
tienen mayor motivacion de estatus, por lo que se relacionan con los Parvenus solo en la
medida que requieren abandonar los simbolos que les sean arrebatados para lograr una
clara distincion. A su vez, los Parvenus buscan no ser confundidos con los Poseur y
ostentan simbolos que perciben como propios de los Patricios. Los Poseur aspiran a ser
percibidos como Patricios o Parvenus de manera mimética, siendo por ultimo el
Proletariado quienes operan como grupo de contraste de los que otros grupos buscan

diferenciarse.
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6.2. Marcas de lujo.

Las marcas de lujo suelen ser consideradas como poseedoras de un alto valor simbolico,
capaces de moldear habitos, creencias, estilos de vida y preferencias; connotando con ello
una mediacion de un sujeto con un ambiente social determinado (Silverstain y Friske,
2003).

Ser un simbolo social en una cultura materialista implica que una marca de lujo asuma un
rol adicional al netamente material (Dittmar, 1992), al ser empleada para definir relaciones
inter e intra grupos jerarquicos que habitan en una cultura particular (Roper, et al., 2011),
constituyéndose en un cuasi lenguaje por el cual las personas comunican informacion
relevante sobre ellos mismos y de como quieren ser percibidos (Douglas e Isherwood,

1977), incluso a nivel de ideales y valores (Sung, et al., 2015).

A su vez, el estar inserto en una cultura provoca que la concepcion de lujo que cada marca
provea sea subjetiva y propia a cada tipo de sociedad en que esten presentes (Vigneron y
Johnson, 2004), por lo que acceder a sus significados es una labor que se debe entender
desde el analisis de las formas de consumo y portacion de cada grupo social, que inmersas
en una cultura tienen cddigos y formas que evolucionan y mutan también a razén del
tiempo (Yoeman y McMahon, 2005). Ello provoca que el valor simbdlico de las marcas

de lujo sea dindmico y flexible.

Sin embargo, las marcas de lujo si tienen una identidad propia muy bien definida, que
evoca exclusividad. Por ello son asociadas a conceptos de calidad superior (Phau y
Orendergast, 2000), belleza, excelencia y magia (Kapferer, 1998), asi como con un

privilegio especial para quien la posee (Danziger, 1994).

Tal como se revisé en el capitulo 1, la personalidad de una marca pasa a ser parte
constitutiva de su identidad, recordando que suele ser entendida como una relacion que
establecen los consumidores con las marcas, dotandolas de caracteristicas humanas y de

emocionalidad (Aaker, 1997; Wee, 2004), en que mediante esta operacion le asignamos a
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una marca una forma de relacionarse y un caracter determinado, tal como si fuera una

persona real.

En base a esta personalidad, los consumidores se vinculan a una marca y las perciben
como pertenecientes a ciertas jerarquias sociales (Plummer, 1984); asimismo, es esta
personalidad la que diferencia a una marca de otras de similar origen (Aaker y Fournier,
1993).

La proyeccion de la marca en sociedad es conocida como imagen de marca (Keller, 1993)
y en el caso de las de lujo se les considera como referentes para otras marcas (Huertas,
2014), toda vez que su imagen es tan prominente que logra moldear el gusto social
(McCracken, 1986).

Nuano y Quelch (1998) identificaron tres tipos de marcas de lujo en base a su accesibilidad

y nivel de conocimiento.

1. Marcas de lujo de conocimiento limitado: las que corresponden usualmente a
boutiques enfocadas a productos de mucha tendencia, por lo general de confeccion

artesanal y dirigidas a nichos pequefios de mercado.

2. Marcas de lujo ampliamente conocidas, pero inalcanzables: correspondiendo a una
tipologia de marcas que se le reconoce ampliamente, pero que su presencia en el pais es
inexistente o bien porque su forma de adquisicion es una barrera que inhabilita su
consumo. En Chile es el caso por ejemplo de la marca de automéviles Lamborghini que

solo se accede a ella via compra en el extranjero e importacion directa.

3. Marcas de lujo ampliamente conocidas, y alcanzables: siendo igualmente conocidas
popularmente que las anteriores, pero accesibles (en términos de acceso a ellas por
disponibilidad). Su principal diferencia con las anteriores es que este tipo de marcas suelen

ser extensiones de lineas o sub marcas de accesorios.
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La categoria de marcas de lujo ampliamente conocidas y alcanzables presenta una
situacion especial al también poder ser clasificada como marca masiva de alto valor
(Silverstain y Friske, 2003). Se puede considerar que una marca pueda ofrecer
exclusividad, calidad y experiencia superior sin necesariamente ser considerada de lujo.
En un extremo, se puede ejemplificar con una marca artesanal de muy bajo volumen de
produccion y de alto cuidado por los detalles. Para estos casos, Silverstain y Friske (2003)
proponen una denominacion llamada marcas SuperPremium, que aplicado a Chile seria
por ejemplo un vino artesanal de bajo volumen de produccion, embotellado en origen y
de calidad sobresaliente como es el caso de la marca Pajarete (ver para mas detalle
pajaretedelhuasco.cl), oriundo del valle de Huasco en el norte chico del pais. Si bien su
propuesta es de maxima calidad, no reviste como marca una identidad, y en ello una
personalidad que lo haga ser percibido como de lujo, sin desmadro de ser un producto que

si puede ser calificado como SuperPremium.

En esta misma logica, los autores proponen otras dos categorias de productos que sin ser
clasificados como premium, pueden presentar algunas condiciones especiales que valga

la pena su distincion.

Una de ellas son las extensiones de marca, que provistas de un prestigio que le brinda una
marca de lujo, se presentan como independientes y con diferencias que las hace
particulares. En Chile es el caso de Armani Exchange, que, si bien esté respaldada por una
marca de lujo ampliamente conocida, se presenta y es percibida como una sub-marca de
menor valor. Lo mismo pasa con Gucci en su separacion entre coleccion (marca de lujo
ampliamente conocida) y sus accesorios. Mientras la primera es firmada por el disefiador
(Alessandro Michele), la segunda utiliza el emblema de la marca como icono y simbologia
(GG).

Una altima distincion se hace con una categoria que opera como “bisagra” entre una clase
jerarquicamente superior y una segunda clase mas masiva. Las denominadas marcas de

prestigio si bien no son consideradas de lujo porque sus producciones no son exclusivas,
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gozan de una muy alta reputacion y por lo general sus precios son escasamente menores

a marcas de lujo propiamente tal.

Si bien existen muchas otras tipificaciones de marcas de lujo que toman como base la
propuesta de Nuano y Quelch (1998), la literatura tiende a separarse en dos principales
orientaciones para explicar la forma en que estas son desarrolladas y dispuestas en un
mercado. Por una parte, la vertiente europea (Nyeck, 2004) las clasifica considerando una
historia en cuanto a tradicion, artesania y exclusividad. Por su parte, la postura
estadounidense (Kapferer, 2004) lo hace considerando su historia de marca, su imagen y

su propuesta de marketing.

Para la orientacidn europea (Nyeck, 2004), las marcas de lujo siguen una logica piramidal
dividida en tres niveles en orden descendente, en que el nivel superior goza de mayor

calidad de lujo que la subsiguiente.

1. Primer nivel: corresponden a marcas de lujo denominadas “con firma”, aludiendo a
una tradicion en la alta costura en que el disefiador principal le traspasaba su propio
prestigio a cada una de las prendas que disefiaba, las que dispuestas en una casa de modas
eran vendidas y comercializadas. Es el caso de Karl Lagerfeld, lider creativo y principal
disefiador de Channel. Mismo caso es Carolina Herrera, cuyo nombre continta siendo

distintivo para las nuevas colecciones.

2. Segundo nivel: son marcas de lujo denominadas nivel medio en que su produccion por
lo general es mixta (artesanal e industrial) y su volumen, si bien es mayor que la categoria
anterior, sigue siendo reducido. Es el caso de Omega, que, si bien conserva en algunos
modelos una produccion artesanal, su gran volumen de venta se da en los productos de
fabricacion industrializada, y por ello hace que el disefiador o el artesano sea menos

relevante o casi nada importante que otras variables que la propia marca en si provee.
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3. Tercer nivel: son marcas de lujo denominadas de produccién masiva, cuyo volumen es
mayor y su produccion netamente industrial. Marcas como DKNY no tienen procesos

artesanales en su confeccion, sin embargo, gozan de cierto prestigio y percepcion de lujo.

En el caso de la orientacion estadounidense (Kapferer, 2004), las marcas siguen un patron
mas bien circular y plano, sin jerarquia entre ellas y dispuestas a modo de una
constelacion. Al centro esta el valor principal de una marca y de manera concéntrica se va
diseminando ese valor en extensiones que en la medida que se alejan del nucleo van

perdiendo percepcién de maximo lujo.

Las marcas de lujo van creando sub-marcas (a modo de licencias o extensiones de lineas
por ejemplo) que van aprovechando el prestigio de este ndcleo. En la medida en que se
crea un nuevo anillo se incorporan a nuevos tipos de consumidores. A este tipo de
estrategia se le suele llamar en la literatura como arquitectura de marca, proceso por el
cual se disefia desde un valor comdn una serie de nuevas unidades de negocio que, si bien
se relacionan con una marca central que las respalda, no se interfieren mayormente y
logran co-existir con cierto nivel de independencia (Aaker, 2001). Este tipo de estrategia
basa su prestigio en historias propias de la marca, que apoyadas por un plan de marketing
van creando un valor percibido que se contextualiza en cada cultura y genera una imagen

gue se apoya en un discurso y mitos de la marca que le adicionan valor (Holt, 2004).

Armani es un ejemplo de esto, ya que ha disefiado diversas sub-marcas que operan con
cierto nivel de independencia entre si. Al centro, su estrategia de marketing ha creado una
imagen de marca de mucho valor y exclusividad bajo la denominacion de Giorgio Armani
en donde trabaja coleccion (algo similar a lo que podria entenderse en la orientacion
europea como marca con firma). Esta marca se va degradando en unidades de negocios
como Emporio Armani, la que funciona como un acopio de muchas lineas diferentes de
productos y de diversas calidades (simil a las marcas de nivel medio en la orientacion
europea), y luego Armani Exchange que puede ser considerada de prestigio, pero no

trabaja lineas de coleccidn propiamente tal y suele encontrarse en centros comerciales de
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relativo buen nivel (simil a marcas de produccién masiva en la orientacion europea). En
su constelacion también esta la sub-marca Armani Jeans que opera con otro nivel de
independencia siendo incluso dispuesto en canales de retails masivos para su

comercializacion y Ultimamente la marca lanz6 EA7 dedicada Unicamente a ropa

deportiva.

@

GIORGIO ARMANI

marca central

Unidad de negocio
Multi-lineas

Unidad de negocio A' x
ARMANI EXCHANGE

Tiendas Retail

Unidad de negocio A'J \}f\\l\\:'

Canales Retail

Unidad de negocio A
Deportes
&\

Figura 6: Diagrama de la arquitectura de la marca Armani (elaboracion propia)
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En Chile, por ejemplo, Armani opera con dos de sus marcas, Emporio Armani y Armani
Exchange en un mismo centro comercial (Parque Arauco), evidencia de que este tipo de
constelaciones pueden atender a dos grupos sociales diferentes bajo una marca central que

logra diferenciarse en su propuesta de valor en cada unidad de negocio definida.
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6.3 Discusion.

Desde los postulados fundacionales de Veblen (1899), el concepto de lujo y la forma en
que es consumido se han enriquecido, en la medida que se han incorporado visiones
socialesy culturales a la explicacion de por qué una persona utiliza estos simbolos sociales
para comunicar algo de si mismo. Las marcas se presentan, en este sentido, como los
vehiculos utilizados para trasmitir ese mensaje, generando dinamicas, tipos de estrategias
y formas de relacion que se dan en un ambiente social determinado y Unico. Su significado
se contextualiza en virtud de una cultura y tiempo especifico, y no por ello desconoce que
la marca tiene una identidad suficientemente robusta para tener un discurso, una

personalidad y una forma que la hace distinguible por sobre otras.

Este capitulo ha repasado las principales tipologias y clasificaciones que la literatura ha
debatido tanto para clasificar tipos de consumidores como tipos de marcas de lujo, lo que

permite tomar una posicion sobre la forma tipoldgica que esta investigacion asume.

Para lo anterior, se asume la tradicion de entender el consumo de lujo como un acto social
méas que individual (Han, Nunes y Dreze, 2010) tomando la clasificacion de los
consumidores en Patricios, Parvenus, Poseurs y Proletariado, pero adicionando a esta
tipologia una variable transversal tomada de Vigneron y Johnson (2015) en cuanto a
revisar si mas alla de la simbologia social del acto de consumo, pueden existir en el grupo
de los Patricios algunas motivaciones que se inclinen a una accion de reconocimiento de
clases o bien de autocomplacencia, dado que en este grupo particular no existe una

necesidad de compra por estatus.
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En este sentido, la clasificacion a utilizar no es que varie mayormente, sino que se adiciona
una observacion al interior de un grupo en particular en cuanto a su motivacion de compra,

guedando entonces de la siguiente manera:

~N 4 N N

Patricios
Tions hedonista Pervenius
perfeccionista
- BN
| deseo de asociarse con
ZZ’M Pro I et ar | ad 0 PO seurs deseo de desasociarse con
Bajo Alto

necesidad de estatus

Figura 7: Clasificacion en base al modelo de Han, Nunes y Dreze, 2010 (elaboracion
propia).

En cuanto a la clasificacion de marcas, esta investigacion adscribe a la tradicion americana
(Kapferer, 2004), dado que, si bien en Chile existe una alta presencia de marcas de lujo,
la configuracion del mercado responde méas bien a una logica de marcas, sub-marcas

(como el caso Armani y Polo de Ralph Lauren) con presencia de extensiones de linea
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como unidades independientes a una marca central (como el caso de Gucci en coleccion
y GG).

Asimismo, y para efectos de clasificacion de las marcas en esta investigacion, se
incorporan los aportes de Silverstain y Friske (2003) en cuento a adicionar a la
constelacion de marcas de lujo, otras categorias como Marcas Prestigio y las
SuperPremium, lo que permite una precision mayor de algunos simbolos sociales de valor
marcario que puedan estar presentes en el mercado nacional (como el caso de

Longchamp).

En virtud de lo anterior, la matriz de clasificacion de marcas en base a los postulados

sefialados seria la siguiente:

( . >
accesorios

extension de linea )

( sub-marca

)

marca central

marca marca de extension de
superpremiun prestigio marca

Figura 8: Matriz de clasificacion de marcas (elaboracion propia)
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En este sentido, las tipologias de clasificacion tanto de consumidores como de marcas,
permiten que esta investigacion pueda, por un lado, adscribir a ciertas orientaciones
presentes en la literatura - y eventualmente comparar ciertos resultados-, asi como
adecuarlas a la realidad chilena para aportar con una vision latinoamericana sobre el
consumo, los tipos de consumidores y su relacion con marcas. Cabe sefialar que son
entonces las marcas centrales las que revisten mayor percepcion de valor en cuanto a
exclusividad y lujo, por lo que pueden ser consideradas entonces como las que tienen
mayor capacidad de proyeccion de indentidad, en la medida que pueden ser consideradas
como elementos signicos de auto-representacion, simbolizando una ideologia identitaria
con capacidad de congregar personas en torno a un ideal representado. Las marcas
centrales pueden evidenciar con mayor nitidez que el resto de las clasificadas en la matriz
expuesta el Figura 8, la forma en que la comunidad que congrega cuenta con patrones,
conductas, relaciones, convicciones y actitudes (Hamilton, 1974) propias de una
comunidad de marca que hace suyo el discurso a modo de signo de representacion, y en

ello en un sistema distintivo (Arnould, 1989), tal que fue expuesto en el capitulo 3.

Estas comunidades de marcas, tal como fue expuesto en las conclusiones del capitulo 4,
pueden ser aglutinadoras de sujetos, evidenciando una formay comportamiento particular
reconocible. Considera su posicion social como sustentando la creacion de sentido, y asi
articulando su propio discurso desde un componente ideoldgico que los orienta en su

interpretacion social en un contexto y en una cultura determinada.
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CAPITULO 7:

CASO DE ESTUDIO. DISTRITO DEL LUJO - PARQUE ARAUCO

INTRODUCCION

En Chile, la industria de rentas inmobiliarias no habitacionales es altamente competitiva
y se caracteriza por estar configurado a modo de oligopolio. El principal actor en Chile es
Mall Plaza perteneciente al grupo Falabella (principal operador de Retail en Chile y uno
de los mas grandes de la region), y luego Cencosud Shopping Centers (uno de los
principales supermercadistas y desarrolladores en Chile), a la par de Parque Arauco SA.
Estos tres actores suman cerca del 60% de la oferta de superficie arrendable en centros

comerciales en este pais (FellerRate, 2019).

Parque Arauco SA (PASA), es un grupo de empresas orientadas al desarrollo y
administracion de activos inmobiliarios, con operaciones en Chile, Perd y Colombia
(FellerRate, 2019). Especificamente en Chile, pais de origen del grupo y en donde se
encuentra su casa matriz, mantiene una operacion de un total de 28 centros comerciales,
con un porcentaje promedio de propiedad cercano al 82%, ademas tiene otras
participaciones en donde su porcentaje de propiedad es menor (como por ejemplo en la
Inmobiliaria Marina Arauco S.A. con un 50%) (FellerRate, 2019).

Financieramente - y considerando las operaciones en los tres paises en donde se encuentra
- las operaciones de venta del grupo sumaron alrededor de US$282 millones en 2018. Este
resultado lo deja con una sélida posicién competitiva (memoria anual integrada Parque
Arauco SA, 2019), en un area bruta locataria (ABL) de 1,057.500 m2, lo que implica un
crecimiento de 45% desde el 2013 (FellerRate, 2019). Su buen desempefio hizo que el afio
2018 su clasificacion subiera desde “AA-“ a “AA” (FellerRate, 2019), fortaleciendo
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también su posicion financiera al punto de ser calificada como “soélida” (FellerRate,
2019).

El principal activo de PASA es el mall Parque Arauco Kennedy que, inaugurado en 1982,
dio el inicio a la conformacion del grupo econémico (Memoria anual integrada Parque
Arauco SA, 2019). Este espacio comercial ha sido icono y referencia en estudios de
espacios de consumo en Chile, no solo por ser uno de los primeros en la Region (Torres,

2009), sino ademas porque su apertura se dio en un contexto socio-politico singular.

Como fue mencionado en el Capitulo 5, este mall fue inaugurado en pleno régimen militar,
y representd mas que un espacio de consumo, a un modelo econémico que aspiraba a
desarrollarse en una referencia norteamericana, pasando a ser un icono de un tipo de
sociedad y modo de vida acorde a un ideario que impulsaba un nuevo modelo econémico

chileno.

Las constantes y sucesivas innovaciones en el uso de espacios y especificacion de
ambientes de consumo de este mall lo sefialaron como referente para el desarrollo
inmobiliario comercial en Chile, recordando lo dicho sobre ser los primeros en tener un
patio de comidas, multisalas de cine y un espacio dedicado exclusivamente a recreacion y

gastronomia, por nombrar algunos ejemplos.

El Distrito del Lujo del mall Parque Arauco Kennedy en este sentido vine a seguir una
tradicion de destinacion de espacios tematicos, abordando aproximadamente 7.000 m2,
recreando un ambiente europeo que invita a que se instalen marcas de lujo que no estaban
en Chile.

A continuacion se repasara brevemente el origen de los malls y evolucién, para luego
centrar su atencion en el mall Parque Arauco Kennedy como simbolo de una sociedad de
consumo e icono de una economia neoliberal. Posterior a eso, se analizara el distrito del
lujo de este mall —caso de estudio de esta investigacion- al concentrar la mayor cantidad

de marcas de esta categoria en el pais y por lo tanto el espacio de consumo en que deberian
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poder identificarse agrupaciones de consumidores en torno a comunidades de marca con

alto valor de identificacion y en ello de proyeccion identitaria.
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7.1. Sintesis del origen y evolucion del Mall.

El mall, como espacio de consumo, tiene un origen en la cultura norteamericana de
mediados de los afios 1950, y tal como lo plantean Salcedo y De Simone (2013), es un
formato que se exporta al resto del mundo a partir de 1960 y que ha transitado de ser un
espacio suburbano, a abrirse a la ciudad. En su origen, los malls en Norteamérica se
ubicaron a las afueras de las urbes, por lo que su mercado eran las clases medias y altas
que podian llegar en sus propios medios de transporte para satisfacer sus necesidades de
consumo, adaptando en un espacio unico las tradicionales calles comerciales (Salcedo y
De Simone, 2013).

Si bien en la época en que surgieron los malls ya existian aglomeraciones de tiendas en
espacios comunes de comercio, su tradicién respondia a una mirada europea, ubicadas en
la propia urbe en galerias, patios comunes u otra forma de reunion. Sin embargo, las
tiendas seguian siendo, por lo general, de propiedad de los comerciantes que la explotaban,
y su operacion era mediante un administrador de estos espacios comunes que entre todos
solventaban (Crawford, 1992).

El concepto americano de mall cambia el propio modelo de negocios de estos espacios, a
uno en que la administracion es central y a su vez duefia de los locales comerciales, y
provee un servicio a un comerciante que incluye temas relativos a la seguridad,

estacionamientos, climatizacion y atraccion de flujo de consumidores.

La l6gica de esta nueva perspectiva es la base del negocio de los desarrolladores de activos
inmobiliarios, lo que sitia una nueva medicion de éxito de estos espacios basadas en
rentabilidades por metros cuadrados, centrados en maximizar las utilidades por medio de
la gestion de estos espacios tanto para los comerciantes y quienes desarrollan este tipo de

proyectos (Salcedo y De Simone, 2013).

El foco de este modelo se basa entonces en la captura de grandes flujos de consumidores,

que desde ese volumen significativo permite rentabilizar tanto la inversion de los que
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desarrollan el proyecto, como quienes pagan renta a ese desarrollador y esperan que ese

costo sea marginal con respecto a la venta que les reporta esa ubicacion.

Si bien el modelo americano fue concebido en un principio como suburbano, a mediados
de 1970 los malls logran entran en los cascos urbanos y en ello cambian la forma en que
las personas se relacionan con el consumo. Si antes el tiempo de desplazamiento hacia de
estos espacios un lugar de compra planificada y relegada a quienes tienen solucionada la
forma de desplazamiento, al tenerlos en los centros urbanos, amplia el mercado de manera

significativa y acerca la visita al mall como un acto més cotidiano (Crawford, 1992).

Los malls acogen en esta nueva proximidad otras demandas adicionales a la venta solo de
comerciantes ubicados en tiendas distribuidas en pasillos y de tiendas anclas por
departamento. En los términos que propone De Simone (2014), dejan de ser simple
galpones de acumulacién y abastecimiento. La nueva oferta de estos espacios atiende una
expectativa urbana y de civilidad (De Simone, 2014) que en una sociedad de consumo se
traducen en lugares para socializar y recrearse, transformandose en ‘catedrales de
consumo” que representan una vida cotidiana en todas sus dimensiones y posibilidades

(Moulian, 1999).

El cambio de percepcion del mall como espacio transitd entonces de ser un lugar
Gnicamente para ir a comprar, a uno que ademas ofrece esparcimiento, relegando la
compra y convirtiéndola en parte de un concepto mayor y por lo tanto canalizadora de

otros significados sociales (Baudrillard, 1998).

El mall, hasta estos dias, se constituye como uno de los espacios preferidos para
desarrollar vida social, en la medida en que sintetiza los conceptos de consumo,
esparcimiento y paseo publico (Vergara, et al., 2018) en un espacio democréatico y
transversal que acoge a una diversidad de realidades econémicas y culturales (Vergara, et
al., 2018).

El mall pasa a ser un espacio publico sustituto (Caceres y Farias, 1999), que en Chile en

el afio 2018 tuvo 775.000.000 de visitantes, y que extiende su oferta a la de
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entretenimiento, gastronomia, deporte, servicios de salud, e incluso educacion (Camara

de Centros Comerciales, 2019).

7.2. Mall Parque Arauco Kennedy.

Inaugurado el 2 de abril de 1982 con cerca de 270.000 m2, se le considera uno de los

primeros espacios de consumo tipo mall en Chile (Torres, 2009).

Su construccion en Santiago de Chile fue en una época de una fuerte crisis econémica y
su ubicacion se emplazé en una zona suburbana, pero con una tendencia clara de una
densificacion poblacional de la clase media (De Simone, 2018). EI mall est& ubicado en
el cruce de dos avenidas principales de la ciudad (Avenida Kennedy y Avenida
Manquehue), las que permitian una buena conectividad para quienes tuviesen automovil
(De Simone, 2018).

Su propuesta comercial fue una alternativa a esta emulacion de la tradicién europea, en la
que en Chile se traducia en calles comerciales ubicadas por lo general en el casco historico,
y algunas aglomeraciones de comercio (galerias, patios y otros), que para el caso de la
ciudad de Santiago en ese momento era el sector oriente por Avenida Providencia
(Vergara, et al., 2018), la que dista en proximidad a la ubicacion del mall Parque Arauco

Kennedy.

Su instalacion no fue ajena a controversias, dado que este proyecto se superpuso sobre
otro de corte social (Villa Comparfiero Ministro Carlos Cortés), que prometia dar vivienda
a pobladores de campamentos de esta misma zona en Santiago (De Simone, 2014). El
proyecto social de 61 torres de cuatro pisos con viviendas entre 60 y 80 m2 fue impulsado
por el gobierno de la Unidad Popular y se instalaba en un pafio de méas de 150 hectareas
(Fundo San Luis), pero no alcanz6 a ser terminado, llegando a albergar solo a 1.038
familias (De Simone, 2018)
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Este proyecto social fue desmantelado por el Gobierno Militar posterior a 1973. En 1979
vendieron parte de estos terrenos a un grupo de desarrolladores inmobiliarios (Cummings,

1982) que posteriormente construyeron el Mall Parque Arauco Kennedy.

Culturalmente, el proyecto tampoco fue bien recibido. Por un lado, la critica se centré en
la norteamericanizacién de la cultura nacional, chocando por una suerte de admiracién por
el estilo europeo, propios de la intelectualidad de esa época (Salcedo y De Simone, 2013).
Asi también, la critica se extendio por el impacto sobre la cultura que el mall tendria,
fomentando una cultura hedonista, propia de una cultura de masas (Tironi, 1999), ademas
de lo que el consumo representaba para una tradicién conservadora mayoritariamente

cristiana, arraigada en valores como la sobriedad (Moulian, 1999).

A pesar de la critica, el mall Parque Arauco Kennedy adquirié un rol protagoénico en el
ambito sociocultural de la sociedad chilena (Vergara et al., 2018), vinculandose a un estilo
de vida y a un sentido de modernismo en la significacion de consumo en la vida cotidiana
(De Simone, 2018), al brindar en el acto de compra una base para construir identidades y

buscar reconocimientos (Larrain, 2001).

El mall Parque Arauco Kennedy disloca desde un inicio la idea de que el consumo es solo
el acto de compra, y en cambio sitla la idea de poder transitar en un espacio para

conversar, pasear, disfrutar e incluso jugar (De Simone, 2018).

Ya en su comunicacion inaugural, el mall se representaba como un espacio libre de
externalidades negativas de las otras formas de espacios de consumo de la época
(estacionamientos, climatizacion, seguridad, etc), con una promesa de calidad de vida y
disfrute vinculado al acto de compra (Vergara, et al., 2019). De esta forma, se fue
consolidando una imagen de prosperidad y modernizacion econdémica que con el correr
de los afios albergaria la idea de movilidad social y de acceder a nuevos estilos de vida
(Vergara, et al., 2019).

Desde su apertura, el mall Parque Arauco Kennedy fue incorporando nuevos espacios

tematicos, dando respuesta a nuevas exigencias y demandas de una sociedad que fue

141



madurando junto con la propuesta del centro comercial. Durante las dos Gltimas décadas,
principalmente, el mall fue innovando en recintos orientados al disefio, al hogar, a la
entretencidn, y a otras actividades que se fueron incorporando a la oferta (ver a De Simone,

Vergara, Salcedo).

A lo anterior se le suele denominar “Demalling” o en su concepcion en espaiiol, re-
utilizacién y re-significacion de espacios. Esto es, cambiar morfoldgicamente sus recintos
en términos programaticos, para asi atender nuevas demandas y darles cabida en este
espacio publico. En el caso del mall Parque Arauco Kennedy este proceso ha surgido para
dar repuesta a los nuevos tipos de consumidores que ha ido sumando, pero también para
atender a una ciudad que fue creciendo y que ha ido dejando este espacio a la poblacion

que lo utiliza cotidianamente.

En ese sentido, y tal como lo plantea De Simone (2018), el mall ha ejecutado maltiples
modificaciones que le han permitido ser mas permeable y ampliar sus limites. En mas de
30 afos cuadriplicaron su superficie inicial, han sumado una clinica, dos torres de oficina

y prontamente sumaran un hotel, residencias y oficinas de lujo.

Uno de los primeros espacios fue la incorporacion de un patio de comidas en 1989,
reuniendo diversas propuestas gastrondmicas e incluso con ello fomentando la llegada de
cadenas mundialmente conocidas de comida rapida (como McDonalds y Pizza Hut). Este
espacio rapidamente se posicion6 como una alternativa de almuerzo familiar los fines de

Semana.

Luego, en 1998, incorpord la primera sala multicine en un espacio comercial, albergando
14 salas con una oferta cinematografica Gnica en ese entonces (Torres, 2009). En 2003
crea el Boulevard con méas de 20 restoranes, bares y una sala de teatro y espectaculos que
son uno de los enclaves gastronémicos mas relevantes del sector oriente de Santiago. En
2007 crea el piso Disefio, diferenciando a las tiendas de muebles, decoracion y accesorios
del resto de espacio general, fomentando con ello una ldgica de visita temética no antes

vista en Chile.
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Las innovaciones en esta idea de espacios dedicados se siguieron agregando, dando pie a
que en el 2013 se inaugurara el Distrito del Lujo, caso de estudio de esta investigacion y

gue a continuacion se abordara en mayor detalle.

7.3. Distrito del Lujo - Mall Parque Arauco Kennedy.

El comercio de bienes de lujo antes de la incorporacion de este Distrito respondia a esa
referencia europea de calles con tiendas tipo paseo peatonal al que se hacia referencia en
el punto anterior. La calle por excelencia que daba respuesta a este criterio es Alonso de
Cordova, ubicada en un sector exclusivo del sector oriente de Santiago en la comuna de

Vitacura.

El Distrito estd ubicado en el tercer nivel del Boulevard del mall y su atmosfera simula a
un paseo de alguna cuidad de Europa, esta dispuesto en un recinto de aproximadamente
7.000 m2 que utiliza iluminacion, pavimentos y galerias que difieren de todo el resto del
recinto comercial, dando esta sensacion de ser un algo distinto al global que lo acoge. La

exclusividad se demuestra al contar por ejemplo con ascensores y accesos exclusivos, y
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hasta algunos meses con un espacio de estacionamientos Unicos (incluso con valet

parking) para los clientes que compren en las tiendas de este espacio.

Imagen 1: Foto del Recinto Distrito del Lujo de mall Parque Arauco Kennedy (extraida

de parquearauco.cl).

Su inspiracion arquitectdnica fue en sus inicios la de espacios similares en otros centros
comerciales del mundo como Dubai, Shanghai y Estambul que es conocida como
“estuche de vidrio” al ser un espacio vidriado, con una iluminacion particular y que al

interior contiene piezas de valor (La Tercera, 2012).

Hoy, el distrito se conforma de 16 tiendas, entre las que se encuentran Louis Vuitton,
Emporio Armani, Salvatore Ferragamo, Dolce & Gabana, Omega, Montblanc,
Ermenegildo Zegna, Carolina Herrera, Tiffany’s, Michael Kors, Tory Burch, Gucci, Ralph

Lauren y Jimmy Choo.
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Imagen 2: Foto del Recinto Distrito del Lujo de mall Parque Arauco Kennedy (extraida
de parquearauco.cl).

Adicional a lo anterior, este espacio acoge también a diversos restoranes y cafés distintos
a los ubicados en el Boulevard, pareciendo ser parte de la experiencia de consumo del
Distrito més que del mall propiamente tal.
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Imagen 3: Foto del Recinto Distrito del Lujo de mall Parque Arauco Kennedy (extraida

de parquearauco.cl)

Como fue mencionado en el capitulo 5, no existe ain investigacion cientifica sobre este

recinto.

Dado lo anterior, es que en una primera fase de esta investigacion (cualitativa), se buscd
profundizar sobre el caso de estudio (Distrito del Lujo), mediante entrevistas a directivos
del mall y a los representantes en Chile de las marcas del distrito. Posteriormente se realizd

una etnografia para contestar las preguntas de investigacion que iniciaron este proyecto.
Ambas, se detallan a en profundidad en la fase cualitativa de este trabajo.

Para caracterizar de mejor forma la oferta de este espacio de consumo, y con ello poder
visualizar el set de marcas presentes en el Distrito, es que se presenta una breve ficha de
cada marca y luego una figura con el detalle de los principales conceptos con que cada

una de ellas se definen.
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Para efectos de crear la ficha de cada marca fue visitada en su web principal oficial
(excluyendo las paginas webs regionales o locales), y analizada desde la seccion que
generalmente es llamada como “nuestra historia”. Para complementar en algunos casos
esta informacion, se recurrié a fuentes secundarias digitales de informacion (como blogs

de la marca).

Tiffany & Co.

Tiffany en una empresa de origen norteamericano, dedicada a la joyeria y orfebreria. Fue
fundada por Charles Lewis Tiffany y Teddy Young en la Ciudad de Nueva York en 1837
como stationery and fancy goods emporium (emporio de papeleria y articulos de lujo). En
1953, cuando Charles Tiffany tomo el control, la empresa se orientd Unicamente a la
joyeria, y desde ese entonces han abierto méas de 200 tiendas por todo el mundo. Su tienda
icono de New York, junto al color azul Tiffany han sido sus principales embajadores
visuales y han instalado un concepto de lujo con reminiscencias en el estilo victoriano.
Hoy es considerada una de las joyerias que mejor trabajan piedras preciosas y es
reconocida por contar con una larga tradicion de artesanos, lo que le ha valido tener
como principales clientes a los principales miembros de la aristocracia americana, entre
los que se encuentran personajes como el mismo presidente Lincoln, Jacqueline Kennedy
Onassis, Elizabeth Taylor y Diana Vreeland. El 25 de noviembre del afio 2019, la empresa

fue vendida por 16,2 mil millones de doélares.

Carolina Herrera

Se forma a partir de los afios 80 en torno a la disefiadora de vestuario Carolina Herrera,
que a muy temprana edad fund6 una casa de modas que ya en su coleccion del 81 fue
elogiada por revistas tales como Vogue. Posiblemente su despegue internacional fue en el
afio 86 al crear el vestido de novia para Caroline Kennedy, y luego de eso, fue la

disefiadora preferida en Norteamérica para las novias de la elite aristocratica. A finales de
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esa década lanza al mercado su linea de perfumes. A mediados de los 90 deja el negocio
a su hija. Desde los afios 2000 la marca es considerada como una boutique de moda,
ampliando su mercado al publico masculino. Solo en 2018 la casa de modas cambid

nuevamente su direccion, quedando por primera vez un hombre, Wes Gordon.

Montblanc

La historia de Montblanc comenz6 con la creacion de la pluma estilografica Meisterstiick
en 1924. Fabricado a mano y de manera artesanal, la marca evoca el estilo europeo,
incorporando en sus disefios el uso de piedras preciosas y otra gama de productos, como

accesorios y vestuario.

Si bien a Montblanc se le reconoce por sus plumas, son los relojes los segundos articulos
mayormente demandados, siguiendo una tradicion suiza, también artesanal. Hoy la

empresa es una multinacional reconocida por su calidad y prestigio.

Dolce & Gabbana

Fundada en 1985, por Domenico Dolce y Stefani Gabbana, la empresa es uno de los
grupos lideres en el sector de lujo y moda. Su principal actividad es disefiar, producir y
comercializar ropa de excelente confeccion, articulos de cuero, accesorios, joyas y relojes
para hombres, mujeres y nifios. Asi también tienen un set de marcas Unicamente dedicada
a la alta costura Alta Artigianalita, como Alta Moda, Alta Sartoria y Alta Gioielleria

collections.

Los negocios del grupo, ademas del disefio y confeccion, son las licencias de marca,

encargandose de toda la cadena de valor para no distorsionar su propuesta de mercado.

En el afio 2015, la empresa consolidé ingresos por 1.059 millones de euros y mas de 4.500

empleados en cerca de 323 tiendas en todo el mundo.
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Ermenegildo Zegna

La empresa fue fundada en 1910 por Ermenegildo Zegna en el norte de Italia, en una
localidad llamada Trivero. La empresa sigue siendo familiar y ya va en la cuarta
generacion; todos han mantenido una alta preocupacion por el uso de los mejores tejidos,
provenientes de las mejores materias primas del mundo. Esta preocupacion por la calidad

ha permitido una gran cantidad de innovaciones en sus procesos de produccion.

Hoy la marca esta presente en todo el mundo con méas de 500 tiendas y 6.500 empleados,
en un modelo de negocios integrado. La primera de las tiendas fue abierta en 1980 como
una boutique en Paris, Francia, a las que luego se sumaron las de Londres, en el Reino

Unido y Milan, Italia.

Michael Kors

Fundada en 1981 por el disefiador Michael Kors, la empresa produce una gran variedad
de articulos de moda, ordenados en tres grades areas: Michael Kors Collection, MICHAEL
Michael Kors y Michael Kors Mens labels. Entre sus mas destacados productos estan los
accesorios, zapatos, perfumes, anteojos, relojes y ropa de buenas terminaciones lista para

usar.

Hasta el 2004, el disefiador dirigié el mismo su negocio y paralelo trabajaba como

disefiador principal para la marca Céline en Francia.

Una de sus areas de negocios mas prominentes es la de franquicias, lo que ha permitido

abrir tiendas en alianza en practicamente todo el mundo.

Su orientacion como marca es abrazar la diversidad, celebrando las diferentes culturas,
experiencias y perspectivas de las personas en todo el mundo. En la actualidad, la marca

es parte de Capri Holdings Limited luxury fashion group.
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Gucci

Fundada en 1920 por Guccio Gucci, la empresa abrié su primera tienda en Florencia,
Italia. Su primer enfoque fue la artesania en cuero, traducido en productos como carteras,
bolsos y mocasines. Estos ultimos fueron considerados como iconos de la firmay con los
afios, ya con sus hijos en el negocio, se impulsé la expansion de la marca. Luego de la
segunda guerra mundial abrieron su primera tienda fuera de Italia, escogiendo NewYork
como destino, siendo el jet-set norteamericano uno de los grandes seguidores de sus

productos.

En los afos que siguieron, Gucci se trasformé en una marca internacional, posicionando

su emblema (GG) como icono de la moday el lujo.

En los afios 80, esta empresa aun familiar fue liderada por el mayor de los hijos de Guccio.
La empresa fue adquirida por la firma Inverstcorp en 1993, quienes de la mano de un
nuevo disefiador, Tom Ford, revolucionaron el mercado en los afios 90. La marca
transgredié el disefio tradicional, impulsando atrevidos disefios ocupados por figuras del
espectaculo como la cantante Madonna. Desde ese entonces, Gucci se relaciona con
sexualidad, y si bien ha sido vendida a otros grupos econdmicos, siempre se ha
caracterizado por tener un disefiador a cargo que ha seguido transgrediendo los limites de
la industria, que luego de Ford fue Frida Giannini y hoy Alessandro Michele, los que han
hecho historia en el disefio de alta costura y accesorios en el mundo mediante estampados

y nuevas texturas.

Louis Vuitton

Fundado en 1859 en las afueras de Paris, Francia, Louis Vuitton inicié la compafiia con
tan solo 16 afios orientado a la fabricacion de baules, muy propios de una época para la
elite que tenia acceso a viajar. Al poco tiempo, y por demanda de sus clientes, se amplia
el giro de la empresa a otros tipos de accesorios. Yaen 1914, el lugar en donde se emplazé

el primer taller acogia a mas de 200 empleados.
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Gran parte del éxito de Vuitton fue basado en innovaciones, introduciendo en los batules
un tipo de candados consistente de hebillas de resorte, imagen que sigue estando presente
en los articulos de la marca. A los productos se les reconoce por ocupar su emblema y
logo como parte constitutiva del disefio de sus articulos, transformandose en un icono de
lujo, moda y sofisticacion. La marca se encuentra presente en el mundo entero, y destacan
sus carteras, bolsos, relojes y productos de alta gama. Como politica comercial, Louis
Vuitton nunca rebaja sus precios, asi como nunca escatima en proveer la mejor calidad

artesanal en los productos que vende.

LongChamp

La Maison Longchamp fue fundada en 1948, en Paris, por Jean Cassegrain, el padre del
presidente actual de la empresa. Su logotipo (un caballo) simboliza la historia de la marca.
Antes de su creacién, su fundador, Jean Cassegrain, pasaba todos los dias por delante del
celebre hipédromo parisino de Longchamp y su viejo molino. "Cassegrain™ significa, en
francés, "molinero”, por lo que el fundador de la Maison se inspiré en este simbolo. De
molinero al molino y del molino al hipédromo. Asi fue como nacié Longchamp. En sus
origenes, su produccién fue de pequefios articulos de cuero, y hoy es vista como una de
las principales empresas de marroquineria de Francia, que, mediante bolsos de cuero,
zapatos, articulos de viaje, accesorios de moda y una linea de ropa de alta costura busca

satisfacer las exigencias de mujeres en todo el mundo.

Hoy la empresa cuenta con méas de 3.000 trabajadores en 80 paises y con mas de 1.500

tiendas.

Jimmy Choo

Fue fundada en 1986 por Sandra Choi, sobrina de Jimmy Choo, un reconocido disefiador

de zapatos a medida del jet-set internacional, incluyendo en su momento a la Princesa
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Diana. Su prestigio le significo ser el disefiador preferido de las principales artistas de
Hollywood, sobre todo para aquellas ocasiones en que los zapatos eran parte esencial de

la presencia de un artista, por ejemplo, en una alfombra roja.

Aprovechando el prestigio y talento de su tio, Sandra cre6 una primera coleccion y tanto
fue su éxito, que atrajo de inmediato inversionistas que permitieron la expansion de la
empresa, ubicando primero una tienda en Gran Bretafia, luego en Estados Unidos y
posteriormente en paises con sectores de lujo destinados a marcas exclusivas. En total,
hoy suman mas de 150 tiendas en todo el mundo, ademas de algunos productos en tiendas
de departamentos de alto nivel. Hoy Jimmy Choo es parte de Capri Holdings Limited

luxury fashion group.

Su oferta de productos ha logrado superar solo a los zapatos, incluyendo accesorios como

bolsos, anteojos, cinturones, fragancias, por nombrar algunos.

Montemarano

Empresa chilena, fundada por Verodnica Viejo Montemarano, descendiente de familia
italiana de la zona del Piamonte, y quien heredd de su abuelo materno, Roberto

Montemarano una sastreria.

Esta empresa representa en Chile marcas como Sergio Rossi, Fendi, Prada, Lanvin y

Bottega Veneta, entre otros. En el 2017 inaugurd una tienda en Distrito del Lujo.

Omega

Empresa de origen suizo, con sede principal en la ciudad de Biel, fundada por Louis
Brandt quien fabricaba relojes de bolsillo, de alta precision y como complemento de una
tienda de ropa de caballeros, vendiendo sus productos bajo la marca de La Genérale Watch
Co. Con el tiempo, su fama de buen relojero lo llevo a vender sus productos desde Italia

a Reino Unido. Su legado lo continuaron sus hijos, agregando innovaciones, pero adn

152



comercializando sus relojes bajo el paraguas de una marca de accesorios. En 1903, los
hijos del fundador, Louis-Paul y César, murieron, dejando la empresa en manos de Emile
Brandt, quien trabajaba en la empresa y que es esa época tenia 24 afios. Bajo su liderazgo
la empresa logré independizarse y operar en el mercado bajo la marca de Omga Watch
Co.

En 1925 la empresa se afectd econdmicamente por efectos de la primera guerra mundial,
fusionando operaciones con la marca Tissot, también fabricante artesanal de relojes de
alta gama, creando un solo grupo econdmico en 1930 llamado SSIH Geneva. Bajo el
liderazgo de Brandt, Omega crecid y fue adquiriendo mas de 50 otras empresas del rubro,
para transformarse en 1970 en la empresa suiza que mayor cantidad de relojes de alta

gama vendia en el mundo.

En las décadas posteriores, SSIH Geneva fue reestructurada en varias oportunidades. Hoy
forma parte de Swiss Swatch Group, quienes tienen un extenso portafolio de otras marcas

de relojes tales como Swatch, Blancpain, Breguet y otras.

Omega ha sido icono de elegancia y lujo y es conocida mundialmente por ser la marca de
relojes del mitico personaje cinematografico James Bond (007); en cada nuevo estreno

aprovechaba para lanzar nuevos modelos al mercado.

Polo Ralph Lauren

Ralf Lauren Corporation es una empresa global, lider en el disefio, marketing y
distribucion de productos premium en cinco principales categorias: vestuario, accesorios,
fragancias, articulos para el hogar y menajes. Por mas de 50 afios han impulsado un estilo
de vida en todo el mundo bajo el liderazgo de su fundador y principal disefiador Ralph
Lauren, influenciando el mundo de la moda por medio de sus diferentes marcas (Ralph
Lauren Collection, Ralph Lauren Purple Label, Polo Ralph Lauren, Double RL, Lauren
Ralph Lauren, Polo Ralph Lauren Children, Chaps, y Club Monaco) y de sus alianzas y

licencias.
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En los inicios de 1967, la empresa se enfocd en accesorios. Un original portacorbatas fue
el que lo llevo a ser reconocido. Al poco tiempo ya estaba lanzando su coleccion de moda
para hombres utilizando novedosos disefios en telas de alta calidad. En 1970 la empresa
abri6 su primera tienda, y al afio siguiente la empresa incorpor6 su caracteristico logo de
un caballo de polo montado por su jugador. En 1972 la empresa se abre a la produccién
masiva con camisas, incorporando colores llamativos, poco usados en esa época. En los
afios sucesivos, incorpora colecciones para mujeres, y recibe humerosos reconocimientos
del mundo de la moda. Recién en 1981 la empresa se internacionaliza y abre sus primeras
tiendas fuera de Norteamérica. Su crecimiento fue exponencial, cubriendo practicamente
todos los mercados mundiales. En 1997 la empresa se abre a bolsa, luego de mantener

ventas por 1 billén de ddlares.

En la actualidad la marca es percibida como icono de la moda deEstados Unidos y ha sido

la casa de modas de los equipos olimpicos de ese pais por varios afios.

Tory Burch

Fundada en 2004 en New York, la empresa se ha distinguido por ser una marca distintiva
de la cultura americana, informando puntos de vistas internacionales a sus colecciones. Su
fundadora y disefiadora Tory Burch se ha preocupado de dotar a sus colecciones de una

amplia variedad de colores tanto en sus vestidos, carteras, zapatos y accesorios.

Actualmente tiene mas de 250 tiendas en todo el mundo y la empresa se esfuerza en acoger

a emprendedoras por medio de una fundacién que les permite contribuir e innovar.

Tous

Fundada por Salvador Tousen en 1920 en la localidad de Manresa, Espafia, la firma ha

basado su estilo de joyeria en un concepto de accesorio de moda, siendo una de las marcas
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preferidas por artistas y modelos en todo el mundo, tales como Arantxa Sanchez, Kylie
Minogue y Jennifer Lopez.

En sus origenes, la empresa ofrecia reparacion de relojes finos, y recién en los afios 80
inicio su proceso de expansion mundial, logrando en la actualidad tener mas de 400 tiendas

en 45 paises.

Con el paso del tiempo, la empresa pasé de disefiar s6lo joyas para mujer a disefiar
complementos como: bolsos, marroquineria, perfumes, relojes, ropa, gafas, entre otros y
marcados por su icono: el 0so. Actualmente este icono es reflejo de elegancia, siendo

producido en oro, plata, acero, amatista, cuarzo rosa, aguamarina, etc.

Las cuatro hijas del matrimonio Rosa, Alba, Laura y Marta, son las encargadas de dirigir
actualmente la empresa. Del mismo modo cuentan con representacién de un rostro
famoso, Eugenia Martinez de Irujo, hija de la Duquesa de Alba. La Duquesa de Montoro
desarrolla sus propias colecciones para la marca: Folklore, Pasito a Pasito, lluminada y

Leyendas son algunas de sus creaciones.

Versace Collection

Fundada en 1978 en Milan, Italia, por Giani Versace, la empresa es lider internacional en
alta costura 'y reconocida como un signo de la eleganciay lujo italiano. La empresa disefia,
confecciona, distribuye y vende productos de alta gama, incluyendo haute couture, prét-

a-porter, accesorios, joyas, relojes, anteojos, fragancias, entre otros.

Reconocido por su logo, la cara de Medusa, la firma tiene méas de 200 tiendas en las

principales capitales y mas de 1500 puntos de venta en todo el mundo.

Donatella VVersace, hermana del fallecido fundador, fue la directora artistica de la empresa
desde 1997. En el afio 2014 la empresa logro un acuerdo con Blackstone para proyectar
sus proximas decadas, vendiéndoles el 20% de la compafiia, pero sin dejar la direccion y

el caracter de empresa familiar que ha caracterizado a Versace. En el 2019, la empresa
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pasa a pertenecer a Capri Holdings Limited, formando un grupo global de marcas de lujo,
entre las que se encuentran Michael Kors y Jimmy Choo.

A modo de complementar la ficha de cada marca, cada una de ellas fue analizada desde
su autodeclaracion de principios, valores y creencias (generalmente ubicada en la seccién
“sobre nosotros” de su sitio web). Luego, esta informacién fue procesada en mapas
conceptuales utilizando el programa Wordsalad en su version a pago premium, para asi
extraer los 4 principales conceptos que arrojé cada uno de ellos. Para efectos de listar estos
conceptos se ordenaron iniciando con el principal y asi de manera sucesiva a los menos
prominentes. Para efectos del andlisis fueron excluidos los nombres de las marcas

analizadas que resultaban también prominentes en el analisis descrito.

Cabe sefialar que los textos fueron extraidos en inglés y analizados en el mismo idioma, y
para efectos de la Tabla 1, estos conceptos fueron traducidos. El detalle de cada resultado

por marca se encuentra en el Anexo 1.

corsgm1_|coresoz | conapos | conpos

Tiffany&Co Descubrir Crecer Artesania Disefio
historias
Carolina Herrera Fashion Estilo femenino | Disefio Galardonado
MontBlanc Escritura Relojes Cuerdo Reconocible
original
Dolce&Gabanna Facil Universal Unica Reconocible
Ermenegildo Zegna | Trivero Italia Telas Lujo
(comuna de
Italia)

156



Michael Kors Renombre Ganador de | Disefio Lista para
mundial reconicimientos usar
Gucci Innovadora Marca Progresista Que se
tendencias reinventa
Louis Vuitton Respetada Renovada Alcance Hecho a
mundial mano
Long Champ Vigor Autenticidad Historia Familia
Jimmy Choo Lujo Accesorios Prestigio Glamour
Montemarano Disefio Calidad Atractiva Moda
Omega Momentos Icono Historia Intimidad
Polo Ralph Lauren | Disefio Cambio Estilo Campeon
Tory Burch Color Viajes Inspiracion Novedad
Tous Calidad Compartir Pasion Talento
Versace Collection | Grupo Limitado Disefio Estilo

Tabla 3: Principales conceptos de las marcas presentes en el Distrito, Enero, 2020

157



CAPITULO 8

FASE CUALITATIVA

INTRODUCCION

Esta fase de investigacion se orientd primero a profundizar la comprension del espacio
Distrito del Lujo del mall Parque Arauco Kennedy dada la poca literatura existente. Luego
de ello, se propuso constatar la existencia de una comunidad de marca del propio Distrito,

cuestion determinante para las fases sucesivas de este proyecto.

En el proceso se tuvo en consideracion las conclusiones del capitulo 6 sobre el Consumo
de Lujo, revisando si las definiciones presentes en la literatura -tanto para consumidores
como para las marcas de lujo- pueden orientar una categorizacion, o bien ser validadas,

en el contexto nacional y por tanto ser consideradas para ser usadas en la cultura chilena.

El objetivo de investigacion en esta fase fue explorar si estas tipologias de consumo
estudiadas pueden reflejar una ideologia identitaria del consumidor de lujo en Chile,
haciendo las distinciones no solo en cuanto al acceso a bienes en esta categoria, sino
también de pertenencia a una clase social y en ello a una comunidad de marca que
comparte valores, ideales, y una estructura determinada, tal como fue revisado en el
capitulo 4 en las definiciones previas de comunidad de acuerdo a la Teoria de Consumo

Cultural.

Se tuvo presente en esta etapa exploratoria la necesidad de evidenciar comportamientos,
rituales y signos de representacion de estos grupos de consumo (Bearden y Etzel, 1982;
Whittler y Spira, 2002), determinando con aquello la presencia de una comunidad con
sentido de si (Muniz y O"Guiinn, 2002) o casos de personas que aspiran a ser asociados a
esa posible comunidad (Escalas y Bettman, 2005; White y Dahl, 2006).
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En lo concreto, esta fase busco contestar las cuatro primeras preguntas de este proyecto
de investigacion que fueron definidas en el capitulo 5 de la siguiente forma:

1. ¢Seré posible identificar agrupaciones de consumidores a modo de comunidades de

marca a partir de variables que sugieran una pertenencia ideologica identitaria?

2. ¢Existira relacion entre la ideologia identitaria de una comunidad de marca y un set de

marcas que son percibidas como coherentes y compatibles en esa ideologia?

3. ¢Las comunidades de marcas, identificadas desde una ideologia identitaria, permiten

explicar actitudes, valores y comportamientos de esas personas en sociedad?

4. ¢A través de la ideologia de una comunidad de marca se asiste a una expresion

identitaria de los miembros que la componen?
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8.1. Metodologia de la fase cualitativa.

Para profundizar sobre el Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco Kennedy se entrevistd
aun grupo de gerentes y responsables de marcas (tiendas) ubicadas en el recinto, adicional
a entrevistas a directivos del propio mall y a una directora de una de las agencias de

comunicaciones que atiende a las principales tiendas ubicadas en ese recinto.

Se realizaron una serie de entrevistas en profundidad, que para efectos de esta fase de
exploracion resultaron pertinentes para comprender los alcances, experiencias y visiones
sobre este espacio desde actores que tuviesen diferentes miradas, logrando una
comprension de las perspectivas de cada uno de ellos respecto de este espacio (Taylor y
Bogdan 1984).

En lo especifico, estas entrevistas se realizaron a cuatro gerentes de marcas de tiendas
ubicadas en el Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco, y que ademas concentran gran
parte del flujo observado de manera previa a esta fase. Esta seleccion fue dada también
por las posibilidades de acceso del propio investigador. Se reserva la identidad de los

entrevistados y las marcas que representan a solicitud de los entrevistados.

Las entrevistas se realizaron en lugares de conveniencia de los entrevistados, las que
resultaron ser en las oficinas de uno de ellos, o en cafés de hoteles cercanos al Mall Parque
Arauco Kennedy o cafés ubicados en el propio recinto de Distrito. Cada entrevistado
consinti6é cada entrevista y no se grabaron por solicitud de ellos. Las entrevistas fueron
apuntadas en un cuaderno de notas y posteriormente se tabularon bajo tres conceptos
centrales: 1) Percepcion sobre el mercado del lujo en Chile 2) Vision sobre el Distrito; 3)
Percepcion sobre los tipos de consumidores que asisten a este espacio, mismo orden en

que luego seran reportados en los analisis.

De igual forma, se estimO pertinente realizar una clasificacion previa de las marcas
presentes en el Distrito del Lujo, a fin de orientar esta fase hacia las posibles relaciones

que se establezcan entre grupos de consumidores y tipos de marcas.
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Para efectos de clasificarlas se tom6 como base la tipologia anteriormente descrita
proveniente del capitulo 6. De esta forma, se presenta la siguiente tabla que resume la

oferta existente hasta Diciembre 2019:

Tiffany

Marca Central

Carolina Herrera

Marca Central

MontBlanc

Marca Central

Dolce & Gabbana

Marca de SuperPremium
Extensidon de Linea (accesorios)

Ermenegildo Zegna

Marca Central
Extension de Linea (accesorios)

Michael Kors Marca de Prestigio
Extension de Linea (accesorios)
Gucci Marca Central (coleccion)

Extension de Linea (accesorios)

Louis Vuitton

Marca Central
Extension de linea (accesorios)

LongChamp Marca SuperPremium
Jimmy Choo Marca Central
Montemarano Marca de prestigio
Omega Marca Central

Polo Ralph Lauren

Marca de prestigio

Tory Burch

Marca de prestigio

Tous

Marca de prestigio

Versace Collection

Marca Central

Tabla 4: Clasificacion de las marcas presentes en el Distrito del Lujo a Diciembre, 2019.
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Esta tabla de clasificacion previa permite revisar la concentracion de tipos de tiendas y
por lo tanto guia la observacion en una primera instancia. En las conclusiones de esta fase
sera revisada nuevamente esta clasificacion para ver si en virtud de lo observado sufre

alguna modificacién o se comprueba este supuesto previo.

Cabe sefialar que en el Distrito hay marcas que tienen en sus tiendas mas de una oferta,
como el caso de Gucci, la que vende tanto coleccion (prendas disefiadas para la temporada
y altamente exclusivas) y accesorios (que opera como extension de linea incluso con otra

simbologia).

En cuanto a la observacion de consumidores en este espacio se realizaron etnografias en
un periodo de observacion de 12 meses, iniciando en septiembre del afio 2018.
Posteriormente se recurri6 al método de "semana construida”, vale decir, se construy6 una
semana de lunes a domingo de dias no consecutivos de distintas semanas del periodo
comprendido entre enero y diciembre de 2018. Tal como lo plantea Javier Peralta (1995),
este tipo de método permite asumir una variacion ciclica que puede tener una muestra
general (en este caso dias de observacion), en la medida de que soluciona diferencias de

sucesos ocurridos entre los distintos dias de la semana.

El "construir una semana™ ayudo en lo concreto a comprender las dindmicas de flujos de
personas, transito y recorridos en el Distrito. Se variaron los puntos de observacion dentro
del propio Distrito de tal forma de hacer mas comprehensivos los comportamientos y
habitos de compra, registrando formalmente para efectos de esa semana la cantidad de 35

sujetos.

Si bien durante este periodo la observacion alcanz6 a una mayor cantidad de sujetos, los
primeros meses de investigacion se destinaron a entender el espacio y sus ritmos, realizar
una apreciacion general para desde ahi generar una pauta de observacion y sus categorias.
Se opto por esta forma de observacion bajo la premisa basada en Peralta (2009), que la
refiere como una forma de registrar un conocimiento cultural (Spradley, 1980), en base a
la investigacion detallada de patrones de interaccion (Gumperz, 1981). En este caso

particular pretende realizar una descripcion de los comportamientos de consumidores en
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este recinto, describiéndolos a fin de deducir afinidades entre sujetos que puedan

posteriormente ser considerados como miembros de una misma comunidad.

Las observaciones formalmente constatadas fueron codificadas en categorias, definiendo
en cada una de ellas ciertas variables que eran de interés para esta fase de investigacion,

tal como se detalla en la tabla 3.

Esta tabla fue utilizada como instrumento para constatar los postulados de Muniz y
O’"Guinn (2001), en cuanto a la posibilidad de identificar la existencia de comunidades de
marcas en base a identificar comportamiento, habitos y recursos utilizados por un grupo

de consumidores en torno a la admiracién hacia una marca.
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Categoria Cadigo Definicion

COMPORTAMIENTO COMPORTAMIENTO DE CONSUMO Caracteristicas de comportamiento de una persona en su proceso
de compra y consumo de bienes y servicios. Tanto como
actividades externas (busqueda de un producto, compra fisica y
el transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de un
producto, lealtad de marca, influencia psicoldgica producida por
la publicidad) (Arellano, 2002).

ACTITUD DE COMPRA Predisposiciéon de un consumidor hacia un objeto --producto o
marca-- que pueda condicionar su actuacion hacia el mismo. Esta
actuacion se puede manifestar en diferentes aspectos, como son
interés, blsqueda de informacién, comparacion, fidelidad,
compra, ConsUMo o prescripcion.

La actitud estd representada por la expresion de emociones
internas hacia el objeto, reflejando su posicion positiva o negativa
al respecto.

Asimismo, siempre se manifestaran hacia a un objeto, tendran una
direccion (a favor o en contra del objeto), seran graduables (se
podran medir) y seran de una determinada intensidad en funcién
de la seguridad con la que el sujeto las evalta. (Wolters Kluwer,
Diccionario empresarial)

HABITOS RUTINAS DE CONSUMO Rutinas de compra, si se observa que transita conociendo o el
lugar o actta desde lo desconocido. Si es conocido 0 no por
vendedores, Lo anterior, desde la observacion de habitos que
puede connotar la frecuencia de la persona en el lugar
(elaboracién propia).

RITOS DE CONSUMO Actos de caracter publico utilizado para diferentes fines cuyo
significado denota pertenecia a cierta comunidad. (elaboracion
propia) Ejemplo, relacion con los productos comprados; uso del
packaging y bolsas de tiendas; uso de simbolos en el proceso de
pre y post compra; uso presente de palabras o términos.

RECURSOS DE RECURSOS DE AUTO- Conjunto de elementos con valor estético usados en el proceso
PROYECCION REPRESENTACION de representacion social en los espacios publicos

IDENTITARIA contemporaneos, por los cuales una persona auto expresa su
identidad (elaboracion propia tomando conceptos de Irit Rogoff,
1999)

RECURSOS MATERIALES DE Evocaciones simbélicas que dan percepcion de pertenencia a
PERTENENCIA cierto grupo, comunidad o cultura en lo particular. Pueden ser en
el vestir, hablar, fluir, interactuar o relacionarse (elaboracion
propia considerando los postulados de Toledo 2012)

RECURSOS CULTURALES Conjunto de valores, tradiciones, simbolos, creencias y modos
de comportamiento que funcionan como elementos dentro de un
grupo social y que actdan para que los individuos que lo forman
puedan fundamentar su sentimiento de pertenencia y diferencia
ante otra colectividad (Fisher, 1973). Ejemplo, uso de palabras,
gestos, formas de actuar.

otra clasificacion

Tabla 5: Pauta de codificacion de las observaciones realizadas
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8.2. Andlisis fase cualitativa.

8.2.1. Andlisis de las entrevistas.

Las entrevistas fueron realizadas a diferentes actores vinculados el Distrito, lo que
permitié una mejor comprension de este espacio de consumo en cuanto al contexto en que
se desarrolla la interaccién entre consumidores, la relacién de algunos de esos
consumidores con las marcas presentes en el Distrito, y sus percepciones respecto de los

modos en que diferentes grupos de consumidores se relacionan entre si.

Las entrevistas semiestructuradas tienen la ventaja de una flexibilidad mayor cuando se
tiene por objetivo indagar sobre temas generales, dando la posibilidad de adaptarse a cada
entrevistado en la medida en que permite identificar ambiguedades y aclarar términos
(Dias-Bravo, et al., 2013).

Todos los entrevistados consintieron formalmente el uso de la entrevista para efectos de
esta investigacion, y a todos se les respeto6 su solicitud de anonimato dado que mucha de
la informacién vertida es sensible y puede ser afecta a ser entendida en desmedro de las

posiciones que ocupan, las marcas que representan o bien la responsabilidad que ostentan.

A su vez, este contexto permitié luego comprender también de mejor forma las dinamicas
en que las marcas habitan en ese espacio, atrayendo a diferentes tipos o categorias de
consumidores, revisando con ello la existencia de comunidades de marca que puedan ser

afectos posteriormente en la segunda fase de esta etapa.

8.2.1.1. Sobre el mercado de lujo en Chile.

Durante afios se presumid que el cliente de lujo en Chile compraba fuera de sus fronteras,

situacion que con la llegada de las primeras grandes marcas de lujo a ciertos barrios y
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calles especificas del sector oriente de Santiago fueron desvaneciendo esa creencia. Este

mito puede explicarse mejor con lo que comenta una de los entrevistados:

“... hay un mito en esto que la gente top compra fuera de Chile, lo que no tiene
sentido si los precios son los mismos... ademas nos llega la misma coleccion. Antes

si se daba eso que la gente miraba en Chile y compraba afuera...”.

Efectivamente, las marcas internacionales generan tablas de precios a nivel regional,
distribuyendo su coleccion de manera equitativa en su red de tiendas. Antiguamente, al no
estar las marcas operando en estos mercados de manera directa, sino por medio de
representantes (intermediarios), los precios estaban afectos a variaciones de acuerdo al
sobreprecio y margen de cada intermediario. A esto, conocido como efecto de cadena de
distribucion (aumento de precios finales por suma de margenes de quienes intermedian),
se suma un efecto provocado por los incentivos propios del comercio. Su impacto esta vez
es sobre la gama de productos a comercializar, siendo siempre mas conveniente vender
aquellos con mayor margen y rotacion, yendo en desmedro de que una maca representada

tenga una oferta completa de sus colecciones 0 gama de productos.

La llegada de marcas de la estatura de Gucci, Versace y Jimmy Choo, entre otras, cambid
esta dinamica porque, al operar de manera directa, estimulan la compra de clientes que se
resistian a la compra en Chile por el efecto del precio o gama disponible de productos. Lo
anterior hace que, por el contrario, sea mas conveniente comprar en el pais a moneda local

y con las garantias adicionales del ambito legal correspondiente.

Para los gerentes de las marcas entrevistadas, Chile presenta patrones de comportamiento
de pagos que son propios y culturales que pueden explicar el crecimiento de la venta de
bienes de lujo. El consumidor chileno esté habituado a pagar en cuotas y como lo explica

otro de los entrevistados:

“..el cliente en Chile compra en cuotas, por muy vip que sed... es como

costumbre...”.
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La diferencia entre un cliente y otro en esta materia es la cantidad y volumen de los

articulos a consumir, tal como lo explica el mismo entrevistado anterior:

“...el que se compre en cuotas afecta en el cliente de lujo en que se lleve uno 0 mas
productos muchas veces. Si hay diferencias entre hombres y mujeres. Por lo general
el hombre compra sin cuotas. Los buenos para las cuotas son las mujeres y los

jévenes...”

Este mismo efecto de cuotas permite comprender la democratizacion del concepto de lujo

desde otras dimensiones, que como continta explicando este entrevistado:

“...eso hace que todos puedan comprar lujo, es un problema de cuantas cuotas

quieres y qué te vas a comprar ... si el accesorio o algo destacado de la coleccion”.

8.2.1.2 Sobre el Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco Kennedy.

Para uno de los entrevistados ligados al mall, el Distrito se motiva por la oportunidad de
contar con un recinto que s6lo acogiera tiendas de alto nivel en Chile, y si bien algunas de
ellas ya estaban presentes en ciertas ubicaciones como las de la calle Alonso de Cérdoba
(como es el caso de Salvatore Ferragamo), la idea de unificar el espacio permitia

concentrar una demanda con mejor nivel de servicios que en otro tipo de formatos.

A su vez, para los gerentes de las tiendas ubicadas en el Distrito representaba una

oportunidad por el volumen de personas de un mismo perfil que podian alcanzar.

A cerca de 7 afios de su inauguracion, la percepcion sobre el éxito del recinto en su
proposito original esta dividida. Los gerentes de tienda confirman que el espacio no ha
cumplido con la generacion de flujo necesario de clientes de lujo. En este sentido, afirman
que los consumidores que asisten a sus tiendas no difieren mucho de los que el resto del

mall tiene.

De manera maés taxativa, y tal como comenta uno de los entrevistados, “...el chileno no

tiene cultura de lujo...”, dando con ello respuesta a su evaluacién sobre el éxito del lugar
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y dando cuenta que la expectativa era mayor a la realidad que han vivido durante este
tiempo.

En la percepcion general de los gerentes de las marcas entrevistadas, este espacio
concebido para el lujo en Chile sufrié una modificacion en su caracter luego de su
ampliacion (afio 2017), y segun ellos, el ingreso de otras marcas a las originales fue

modificando su naturaleza. Como lo comenta otro de los entrevistados:

“...en el Distrito hay muchas tiendas diferentes que no son comparables. Hay
algunas que generan flujo, otras que roban flujo y otras que podrian estar en

cualquier lado y da lo mismo ™.

La sensacion de quienes administran estas marcas en Chile es que “...el distrito no te
aporta, es al revés...”, evidenciando con ello que el espacio dispuesto por el mall para este
tipo de tiendas no genera una comunidad que los beneficie y los haga propios. Su cliente
pertenece a una comunidad propia del mall y no a un espacio exclusivo para reunir a

personas de un perfil especifico.

Lo anterior se puede entender como un espacio que no ha encontrado un caracter propio,
y la sensacion es de un fracaso del modelo y de una posible re-utilizacion de este destino,
aludiendo que en términos financieros el volumen de clientes de lujo propiamente tal no

ha sido el suficiente como para sortear los gastos que involucra la presencia en ese lugar.
Tal como lo expresa uno de los entrevistados cercanos al mall:

“...el Distrito es un proyecto en evolucidn que requiere seguir observando como
el consumidor chileno se adapta a esta nueva oferta. Es una oferta unica en el

mercado nacional y no ain consolidada como espacio temético”.

Por lo pronto, es un hecho que lo que originalmente se llamé Distrito del Lujo, hoy sélo
recibe la denominacion de Distrito, y durante este tiempo se han realizado algunos ajustes
adicionales en virtud de los resultados obtenidos. Ejemplo de lo anterior es la supresién

de los estacionamientos exclusivos con que inicialmente contaban los compradores de este
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espacio, y si bien hoy siguen siendo premium, estan destinados para todos quienes asistan
al mall y estén dispuestos a pagar un sobreprecio por disponibilidad y una ubicacién

cercana a los accesos principales.

Otro ejemplo de estos cambios, es que la pagina web diferenciada fue cerrada hace algunos
afios por problemas con las marcas internacionales de las tiendas que ahi se encuentran.
Las estrategias de comunicacion de muchas de las grandes marcas internacionales de lujo
son por lo general Unicas y no diferencian entre paises, lenguas o culturas, solo hacen
referencia a la ubicacion de sus tiendas en el mundo. La web del Distrito pretendia ofrecer
contenido exclusivo de estas marcas, situacion que también resulté complejo al depender

en su aprobacidn de las respectivas casas matrices de las marcas involucradas.

Esta web en sus origenes pretendié generar una comunidad, pero en la actualidad es solo
una referencia de ubicacion en el contexto general de la web del mall. Tampoco se realiza
comunicacion diferenciada, a pesar de que también hace algunos afios existia una
segmentacion y esfuerzos particulares de publicidad para generar una estimulacion de

visita y adhesion a este espacio en lo particular.

En algunos de los gerentes de marcas entrevistados, existe la idea de que los ajustes y
modificaciones comentados, han sido mas bien promesas no cumplidas por falta de
evaluacion de los tipos de consumidores de lujo en Chile o de una inversién por parte del

mall para atraerlos a este espacio.

8.2.1.3. Sobre el tipo de consumidores del Distrito del Lujo.

Desde Parque Arauco reconocen que no se puede distinguir con tanta claridad un
consumidor exclusivo de lujo del resto del flujo de personas que recibe el recinto, y que
si bien hay un grupo relevante que frecuenta mas ese espacio, muchos de los actuales
compradores de esas tiendas lo transitan como parte del recorrido general. El Distrito se

configura como una oferta mas, que no esta segmentada a un grupo distinto del conjunto.
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Reconocen desde el mall también que incluso no existe capacidad técnica para diferenciar
a los clientes que asisten exclusivamente al Distrito, y que se vuelve borrosa la
informacidn que puedan analizar sobre la afluencia de publico que ahi asiste, y en ello

incluso han abandonado la idea de poder hacerlo en el futuro.

Para uno de los entrevistados mas cercano al Parque Arauco, al analizar la actual oferta
de este espacio, ve que hoy se presenta como un “espacio hibrido” que aborda a un

consumidor en lo general “aspiracional” aportado por el propio flujo del mall.

A esta clasificacion de “aspiracional”, el mismo entrevistado le suma otro perfil que
denomina “cosmopolita” y lo define como compradores de Iujo que frecuentan el espacio
de manera regular. Este perfil mas internacional, de acuerdo a su percepcion, acostumbra

a comprar fuera de Chile y usa las marcas del Distrito de manera cotidiana.

En contraparte, para los entrevistados ligados a las tiendas esta realidad se percibe desde
un pragmatismo distinto, tal como lo comenta uno de los gerentes de una de las principales

marcas del Distrito:

“...(La marca) trabaja con flujo. De lunes a viernes con un perfil de clientes y fin
de semana con otro. EI domingo es diferente a todos los otros dias, se le conoce
como el dia de los chinos, se lo llevan todo. Los fines de semana son aspiracionales
y vendemos volumen, cosas de bajo precio en categorias chicas como anteojos y
accesorios... el cliente de la semana no va el fin de semana.... el cliente VIP va

dia de semana, no se mezclan...”

A estos perfiles percibidos como aspiracional y cosmopolita/VIP algunos de los
entrevistados la relacionan con una conducta de compra determinada. Mientras el
aspiracional se asocia a la compra de accesorios, el cosmopolita a la coleccion (Ilamese a
los articulos de la temporada de disefio exclusivo, muchas veces seriado y firmado por el

disefiador principal de la marca).
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Se dibuja en esta idea quizas la posibilidad de relacionar a los clientes aspiracionales con
los determinados como Parvenus en el capitulo anterior, asi como los cosmopolitas con

los Patricios.

Asi también, se da la posibilidad de que la clarificacion de marcas también realizada en el
capitulo anterior pueda ser plausible para efectos de aplicarla en Distrito. Ejemplo de lo
anterior seria la marca Gucci, que en su oferta atiende a los dos tipos de consumidores

anteriores, mediante dos sub-marcas distintas, en una misma tienda.

En este caso particular, los accesorios podrian ser clasificados como extensiones de lineas,
y en ello orientado a los Parvenus, mientras que coleccion se puede clasificar como la

marca central orientada a los Patricios.

Ahondando en esta idea de clasificacion, se podria establecer que los Parvenus en Chile
son proclives a la compra de accesorios dado que como comenta un entrevistado, “..el
cliente chileno es vulnerable a la moda, no tienen identidad, o muy pocos”....|0 que
permite pensar que este tipo de consumo de accesorios de lujo pueda ser interpretado como
simbolo de una identidad proyectada a lo social, que trate de hacer esa distincion,

generando con ello una referencia a esa imagen estereotipada de una persona elegante.

Por su parte, los Patricios en Chile podrian estar operando con la légica de la riqueza méas
que de la ostentacion, tal como lo plantea la literatura revisada en el capitulo 6. Lo anterior
se ve respaldado con comentarios como los de uno entrevisatdos ligado a las marcas del
Distrito, quien sostiene que no existe una diferencia notoria entre sus tipos de
consumidores como marca, agregando que....“en (la marca)... no tenemos clientes
aspiracionales y nuestra venta es pareja en toda la semana.... como no son productos que
se vean, son diferentes al resto...”, |0 que se puede entender como una marca que opera
como un codigo de reconocimiento entre pares en una dimension no desde la ostentacion
sino desde el poder adquisitivo propiamente tal. Cabe sefialar que esta marca vende
accesorios de lujo orientado a hombres, por lo que su portacién no es ostentosa, mas bien
es de aquellos tipos de productos que no suelen vestirse sino mas bien usarse, tales como

billeteras y lapiceras, por ejemplo.

171



Lo anterior abre la posibilidad a pensar, que en aquellos casos como el anterior, estemos
en presencia de un tipo de consumo que la literatura clasifica como consumo hedonista o

perfeccionista, la que puede a su vez estar ligado al grupo denominado como Patricios.
Uno de los entrevistados sostiene que:

“...tenemos clientes que en nuestras tiendas gastan 40 millones mensuales... eso
te obliga a que casi trabajemos para ellos. Piensa que un cliente de alta gama
tiene mas de 500 de nuestros (productos), de los cuales 100 deben ser de edicion
limitada... (...), el promedio son hombres sobre 40 afios super exigentes y
cuestionadores. Muchos de ellos son coleccionistas. Ejemplo, hay un cliente que
tiene como 50 afios y compré el modelo (hnombre del modelo)... Es una serie de
1014 unidades y cuesta como 50 mil dolares... en Chile hay dos personas que lo

tienen...”.

Se puede pensar con lo anterior que para un grupo de consumidores clasificados como de
consumo hedonista, la adquisicion de bienes de alta gama de lujo de una marca especifica
puede reflejar también una proyeccion identitaria, sea por los valores de esa marca, o bien

la comunidad de otros iguales que la ocupan.

Se podria asumir también que la tenencia de ciertos productos de una marca se relaciona
con la adquisicién de simbolos sociales y culturales, se puede entonces también pensar
que la marca pasa a ser un simbolo que opera como como un vehiculo de proyeccion social

y en ello una forma de representar a esa persona en sociedad.

Que este tipo de compra responda a razones hedonistas o perfeccionistas no sélo establece
una diferencia de quien adquiere estos bienes de lujo para ostentar. Este tipo de compra
entonces se enmarca en una dinamica de relacion méas profunda entre una marca y un
consumidor, asi como con quienes actian de manera mas reservada con el proceso de

adquisicion.
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Otro de los entrevistados dice:

“...Nosotros (la marca) generamos una relacion con el cliente de lujo que a
veces llega a ser muy intima. Hay mucha gente sola...mientras mads high mas

sola...llenan sus vacios con cosas...” .

Esta situacion se replica en otras tiendas similares, tal como lo reafirma otra de los
entrevistados.... “...este perfil de clientes tiene exagerados niveles de familiaridad con sus
vendedores...”, aludiendo a esa necesidad de intimidad entre un consumidor de alto poder
adquisitivo que su motivacion de compra satisface otras necesidades de corte psicoldgico

mas que social.

Para los entrevistados, este consumidor tiene ademas particularidades en sus habitos de
consumo. Sefialan que no es raro que tenga personal shopper (asistentes de compras), y
es habitual que su presencia en el Distrito sea en la semana y no los fines de semana. En
el caso de aquellos que van sin asistentes, por lo general van solos y no realizan compra
social (vale a decir que utilizan el proceso de compra como una forma de socializacién
con otros). Los caracterizan en lo general como compradores que no se mezclan con el

resto de los tipos de clientes que visita el Distrito.

Esto también permite pensar que, para los Patricios en Chile, el acto de compra puede
estar desasociado con el acto de consumo, dado que el proceso de obtener el bien no se
vincula al ostentar su tenencia entre aquellos que no consideren como pares, sustentando
con eso la idea de que una procedencia de una clase social comin que determina por

ejemplo la pertenencia o exclusion a un grupo de consumidores determinado.

En este sentido, los bienes de lujo como simbolo social, pueden ser una forma de cédigo,
que tal como lo explica uno de los entrevistados en cuanto entender a la marca
clasificada como central, “...nuestros productos son signos sociales, son distintivos de
que perteneces 0 NO a ese grupo... son compras hedonistas... muchas de las cosas que se
venden tienen una connotacion de artesania, de cosas Unicas...”, por lo que se puede

entender que estos codigos que simbolizan ciertas marcas puedan representar un codigo
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de representacion de una comunidad determinada, condicionada por ejemplo por el poder

adquisitivo.

En el propio Distrito, este concepto llevado al extremo es lo que explica que, por ejemplo,
ciertas marcas de mayor ostentacion de lujo se orienten exclusivamente a consumidores
Patricios. Como comenta reservadamente uno de los entrevistados respecto de otra marca:
“(...) ellos se declaran ultra exclusivos, si nos les tinca te dicen que no hay y te meten a
una lista de espera....., te venden por tu cara...”. Esta préctica de discriminacion busca
que este cddigo que simboliza a un grupo selecto no se convierta en un signo de aspiracion

para quienes quieren representarse como este tipo de consumidores.

Si en los Parvenus el concepto que motiva la compra es la ostentacidn, en los Patricios el
lujo es un codigo de pertenencia. No exhiben el lujo como validacién de status, sino como
simbolo de riqueza. Esto sugiere que este tipo de consumidores no se congregan en el
Distrito como una comunidad propiamente tal y, como lo sefiala otra entrevistada, sus
dinamicas se establecen desde la tenencia de un bien, pero en situaciones sociales que van

extramuros lo que suceda en el mall.
Tal como lo explica otro de los entrevistados:

“..a este grupo le gusta comprar en nuestras tiendas, pero nos les gusta juntarse
aca. Para eso tienen otras instancias como el club de autos de lujos que son los
sabados, o el Polo o el Club de Golf.... en ningun caso es el distrito del lujo.... eso

no paso nunca’’.

El consumo y uso de estos bienes de alta gama son requisitos de participacion de una
comunidad cerrada que tiene codigos mas complejos que la portacién de un articulo de
alto valor, o del encuentro en el espacio fisico que contiene las tiendas a las que pueden

acceder.

Segun la percepcion de los entrevistados, la forma en que esta comunidad adquiere sentido

de si es mediante algunos rituales en torno a estas marcas que significan para ellos
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pertenencia. Tal como comenta un de los entrevistados son los eventos de marcas los

espacios en gue se congregan, se reconocen y generan posiciones jerarquicas en el grupo:

“..estamos obligados a realizar eventos con las marcas.... hay de dos tipos, los
masivos y los particulares. En los masivos no vendes mucho, pero lanzas
colecciones o das a conocer el espiritu de la marca. En los privados muchas veces
no alcanzas a poner las cosas en exhibicion y estdn vendidas... se genera como
una competencia entre este grupito en que todos se conocen y que son los mismos
del club de golf por tener algunos objetos exclusivos para que el resto los vea. Se

da mucho también que el dia siguiente vienen a comprar”.

Los eventos de marcas parecen ser la forma en que se establecen las apropiaciones

culturales de este grupo. Segun lo que relata un entrevistado:

“.(la marca)..... ha evolucionado desde su principal disefiador al actual y hoy la
propuesta cambia. La propuesta de ahora no tiene género, son prendas unisex... eso hace
que la diversidad de clientes que llega es distinta. Hoy somos una marca que en su
coleccion acoge al mundo gay ... esa es la comunidad que acoge, no el distrito como

espacio”.
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8.2.2. Discusién entrevistas.

La apertura del Distrito del Lujo hace casi 7 afios da cuenta de un primer estadio de
madurez alcanzado por la industria del lujo en Chile, marcado por la llegada de marcas de
mucho reconocimiento y prestigio. Lo anterior da cuenta de que existe un mercado
suficiente que justifica las operaciones de empresas internacionales, en la medida que hay
suficiente interés también por acogerlas en un espacio dedicado a la explotacion de este

tipo de bienes.

Un segundo estadio es el que el Distrito comprometid con su apertura, y que al parecer no
ha sido capaz de cumplir. Lo que se proyectaba como este espacio para congregar a un
grupo de consumidores en torno a una pertenencia simbolica en el lujo, pareciera ser que
no ha logrado consolidar en una identidad que permita el desarrollo de esa vida en comun.
Muy por el contrario, su modelo de negocios pareciera estar tensionado con la realidad de
las tiendas que ahi se ubican y que alegan que esta comunidad prometida no se ha

congregado ni se congregara.

El retracto de algunos beneficios o servicios del Distrito hacia las tiendas y sus clientes es
a su vez reflejo de la consideracion que este espacio tiene para el mall. Si el interés inicial
parecia estar en alentar un espacio excluido de la realidad del conjunto comercial, hoy
pareciera ser que lo ven como un recorrido adicional a un mismo publico y casi como un

servicio complementario al resto de su oferta.

Su proceso de expansion y la incorporacion de nuevas tiendas, no necesariamente todas
consideradas de lujo, es un ejemplo de como este espacio ha perdido una identidad y en

ese sentido se ha trasformado en un recinto hibrido.

Las gerencias de las marcas de este espacio se enfrentan a una disyuntiva, dado que
algunas podrian verse beneficiadas por este cambio, mientras otras pueden percibir que

no hay un real aporte de valor en la traccion de clientes de lujo que el mall puede
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congregar. Por el contrario, hay algunas que en el extremo pueden percibir que estar en

esta situacion indiferenciada puede ser incluso perjudicial para la marca.

Maés alla de esta situacion, lo que motiva la realizacion de esta parte de la fase cualitativa
es revisar la forma propia de abordar el estudio etnografico de los perfiles de consumidores
que estén congregados por este recinto, asi como el de orientar las observaciones que se

realicen de sus habitos de consumo, rituales y formas de compra en las tiendas del Distrito.

Hay suficientes argumentos para decir que la matriz de tipologias propuesta por Han,
Nufiez y Dreze (2010) puede ser aplicada para el caso chileno, toda vez que hay presencia
de grupos de consumidores que responden a la idea de clases que se alejan de querer ser
vistos como ellos (Patricios), y en ello comparten ciertos comportamientos de consumo
similares entre si, en la medida de que también hay otro grupo que busca ser semejantes a
la clase social superior (Parvenus), compartiendo también ciertas caracteristicas que los

hacen ser reconocibles como tales.

Los entrevistados sugieren que, en cuanto al consumo de marcas de lujo por parte de estos
grupos, hay motivaciones de proyeccion social al usarlas como signos de representacion,
modelando con ello sus comportamientos (Burke, 1996) como los comentados por los
gerentes de las marcas entrevistadas, reflejando una identidad que los hace ser
identificados y percibidos como pertenecientes a una clase social determinada (Levitt y
Miller, 1979). Es relevante constatar que estos antecedentes permiten seguir avanzando
en las siguientes fases de esta investigacion en entender si ese uso de signos corresponde
a una autoidentificacion con una marca, y asi, la proyeccion social de esa simbologia como
parte de una ideologia identitaria. Con lo anterior, se puede pensar que el uso de la marca
como signo es parte de una economia linguistica (Hodge, 2012) como medio de comunicar
una afiliacion, un sistema de creencias y una pertenencia especifica a una de las tipologias
usadas en este proyecto (Patricios o Parvenus), siendo esta la base para reconocerlos a su

vez en un set de valores, actitudes y comportamientos.

En esta fase de investigacion, no queda del todo claro si el Distrito es capaz de contener

una comunidad en si, o bien un conjunto de comunidades de marca en torno a ella. Los
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resultados sugieren que solo algunas de las marcas presentes en ese espacio geografico
tienen la capacidad de generar un encuentro entre pares de un mismo grupo mediante

actividades propias mas que del espacio en si.

En este sentido, los postulados de Muniz y O"Guinn (2001), en cuanto a que una
comunidad de marca se caracteriza por tener una diferencia con otras comunidades que
los hace percibir la vida social de forma similar, tener rituales y tradiciones comunes, y
tener sentido de responsabilidad entre sus miembros, no lograron ser evidenciados en esta
etapa de la investigacion en lo que respecta al Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco

Kennedy.

Las observaciones de la siguiente etapa de etnografia se sustentan en algunas premisas de
esta parte de entrevistas y si bien, hay algunos indicios de que es poco posible encontrar
una sola comunidad de marca afecta a ser investigada para efectos posteriores de
comprobar las hipotesis de investigacion, también hay cierta claridad de la presencia de
dos tipos de perfiles de consumidores que en capitulos anteriores se definieron como
Parvenus y Patricios, siendo de especial interés la revision en la siguiente etapa de este

proyecto sobre si las comunidades de marca pueden existir en un espacio que las retna.

Se presenta también la idea de ciertas particularidades de las marcas que componen el
Distrito, sosteniendo que la matriz de clasificacion de marcas anteriormente presentado
puede ser una forma plausible de ordenar y en eso entender la oferta de bienes para estos
grupos. Son de especial interés las marcas centrales y las extensiones de linea, dado que

pueden tener relacion con los dos perfiles de consumidores anteriormente mencionados.

En este sentido, la etapa etnogréafica que se desprende de esta fase de entrevistas
profundizara sobre los comportamientos, habitos y recursos de proyeccion de una
ideologia identitaria que estos tipos de consumidores puedan presentar a fin elaborar con

esos insumos la fase cuantitativa de este proyecto.
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8.2.3. Analisis de las etnografias.

A fin de comprender si es que el consumo de ciertas marcas de lujo presentes en el Distrito
pueden o no ser percibidas como un signo de representacion identitaria, y en ello revisar
si es que pueden también ser relacionadas como marcas en que los diferentes perfiles de
consumidores las usan para proyectar una ideologia identitaria, se toman los postulados
de Mumby (1993), en que se establece que en la medida de que una persona mas se acerque
a una identificacion irrestricta con un grupo particular, mas marcada serd su forma de

expresar actitudes y formas de comportamiento como elemento propio de una identidad.

Desde tres principales dimensiones: Comportamiento de consumo; Habitos de consumo;
y Recursos de proyeccion identitaria, se logré caracterizar primeramente la forma en que
se consume en el Distrito del Lujo, y luego, a partir de esos hallazgos apoyados en la
revision de la literatura anterior, proponer una tipificacién del consumidor de lujo en este
espacio. Aquello, apoyado especialmente en los principios planteados por Vigneron y
Johnson (2015) y Han, Nunes y Draze (2010).

Dado lo anterior, el principal objetivo en esta fase es describir, mediante la observacion
de consumidores en el propio Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco Kennedy, los

modos de consumo especificos que se dan en este espacio.

8.2.3.1 Caracterizacion del consumo en el Distrito del Lujo en el Mall Parque Arauco

Kennedy.

Para efectos de analizar las observaciones realizadas y asi caracterizar la forma en que se
desarrolla el consumo de productos de lujo en el Distrito, se contemplaron tres grandes
dimensiones: A) Comportamientos de consumo; B) Habitos y Ritos de consumo; y C)
Recursos de proyeccién identitaria. En cada una de esas dimensiones se constataron
algunos patrones comunes, los que dieron cabida a una clasificacion por ambitos, los que
seran expuestos en detalle a continuacion, evidenciando mediante la exposicién de

algunos casos observados a modo de hacer explicito su de analisis.
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A. Comportamientos de Consumo: fueron observados desde dos principales niveles. El
primero fue mediante su comportamiento de consumo en base a la forma de buscar,
adquirir y/o portar los bienes comprados en las tiendas del Distrito, revisando en este
proceso los detalles propios de interaccion del comprador con la marca, los productos de
la marca, la espacialidad de la tienda de la marca, los vendedores de las mismas y el
espacio del propio Distrito. Un segundo nivel fue la actitud de compray se observo desde
la predisposicion que un consumidor puede manifestar ante un objeto de lujo, un producto

0 una marca determinada.

A su vez, las observaciones realizadas dieron cuenta de ciertos patrones de consumo en
cuanto a dos principales ambitos: 1) Condicion en que efectuaron sus compras, 2)
recorrido en cuanto al desplazamiento de los sujetos en los espacios del Distrito. En la

mayoria de los casos, los sujetos observados fueron mujeres.

Para efectos de esta investigacion, los ambitos sefialados seran reportados

individualmente, y en ellos se dara cuenta de los niveles observados.

A.1. Ambito de analisis desde la condicion de consumo.

Las observaciones reportaron que la mayoria de los consumidores realiz6 el proceso de
compra en una condicién social, es decir acompafiados por terceros. Se observaron, eso

si, diferencias en el tipo de compafiia lo que permitié reconocer subgrupos.

Un primer subgrupo, al que corresponde el mayor volumen de casos dentro de este nivel
de analisis, fueron observados en compafiia de sujetos similares al comprador observado
(posiblemente se les pueda considerar como pares y amigos). Estos sujetos fueron
clasificados de esta forma al detectar similitudes entre el comprador y sus compafiias, las
que se registraron y analizaron en variables como formas de vestir, formas de portar ciertas

marcas, formas de desplazarse en el recinto, por nombrar algunas. Por ejemplo:
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Mujer entre 60 a 65 afios,. ‘{...) va acompafiada de otra mujer de la misma edad y
caracteristicas. Van vestidas iguales, con abrigo delgado color café y beige...”.
(Sujeto 6)

El segundo subgrupo de compradores fue acompafado por familiares (madre e hija
principalmente). La cantidad de casos fue inferior al subgrupo anterior y se les reconocio
por observarse mayores niveles de complicidad e intimidad entre los sujetos (como
caminar de la mano y otras manifestaciones afectivas), y a su vez por tener mayores
diferencias de edad. En algunos casos, este patron fue ain mas evidente cuando se
presentaron grupos de personas en que se reconocia a una madre acompafiada de nifios,
los que a su vez eran acompafiados por una mujer de mayor edad que sostenia un trato
familiar especial con esos nifios, y en ocasiones, prestando labores de cuidado y atencién

como darles de comer. Por ejemplo:

Mujer entre 35 a 40 afios, acompafada. ‘{...) acompafada de una mujer mayor y
mas baja que ella en estatura, probablemente su madre. Ambas muy bien
vestidas... ”.(Sujeto 27)

Mujer entre 55 a 60 afios, acompafiada. ‘{...) va con una mujer mas joven, al
parecer es su hijay esta ultima va acompafiada de dos nifios pequefios(...) la mujer
mas joven se pasea con el coche y los nifios por varias tiendas, luego aparece la
mujer mayor y se juntan, continuan recorriendo, entrenado y saliendo de
tiendas(...) ”(Sujeto 29).

Este tipo de comportamiento de consumo se clasific6 como compra social, en el que el

consumo se instituye como un elemento aglutinador entre cercanos.

En otro tipo de patrones de comportamiento de consumo, algunos compradores acudieron
solos a efectuar sus compras. Entre sus caracteristicas principales se pueden destacar el
eficiente uso de su tiempo, lo que sugiere que acuden al recinto con una idea preconcebida
del objeto a comprar. Este tipo de consumidor puede clasificarse como consumidor

hedonista-individualista, porque su comportamiento sugiere que su consumo puede ser
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consecuencia de una pulsién interna que es satisfecha por la adquisicién de bienes de lujo
(Truong, et al, 2008).

Mujer entre 55 a 60 afios, sola: "’(...) la vendedora la asesora y le ayuda con
algunos productos (...) le dice en broma a la vendedora que ya no le siga
mostrando mas. Compra varios productos, cartera y zapatos son los principales.

Sale de la tienda con numerosas bolsas grandes” (Sujeto 5).

A modo general, se observan transversalmente que predominan las mujeres por sobre

hombres, independiente del dia'y mes.

También se detecta que los sujetos observados, independientemente concurran solos o
acompafiados, vayan directo a una tienda o bien recorran el espacio completo, existe un
cambio de actitud al entrar al Distrito. El transito se hace mas pausado y la forma en que
recorren las tiendas es a un ritmo menos convulsionado. En muchos de los sujetos hay una
busqueda con la mirada de algtn conocido, en una suerte de predisposicion de encontrarse

con alguien.

Queda una sensacién de que en este espacio se distingue una singularidad especial. Ello
pese a ser parte del Mall y que la mayoria de los sujetos observados lo visitan como parte

de un recorrido general de un espacio mayor.

Ello queda en evidencia por ejemplo cuando un consumidor sale de una sus tiendas y usan
la bolsa de la tienda de marca de lujo. La forma de lucir la bolsa es variada. En algunos
sujetos, se ve un esfuerzo porque la bolsa de la marca de lujo, por ejemplo, sea la primera
visible, en el caso de que lleven més de una. Otra forma observada es colgarse la bolsa de

la marca como cartera, procurando que el logo de para el lado que la haga prominente.

Hombre entre 30 a 35 afos, acompafado: {(...) sale de la tienda Polo con una
gran bolsa con su respectivo logo en el frente. Camina junto a su pareja con
determinacion, se les percibe un aire de modelaje en su trayecto de la tienda al

café mas cercano. Pasan luego por LongChamp y su pareja compra algo pequefio.
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Ambos se van del recinto con especial preocupacion de lucir las bolsas de los
productos comprados ” (Sujeto 7).

Otros sujetos que piden que la bolsa de la marca sea inserta en una bolsa de mayor tamario,
blanca y sin ninguna identificacion. Estos consumidores tienden a ser los mismos
categorizados anteriormente como hedonista-individualista. No se les ve transitar por
otros espacios del mall salvo el Distrito y en direccion a algunas de las tiendas en
especifico. Este subgrupo, a diferencia del otro, no cambia su andar, no cambia su actitud.

Ellos se situan en este espacio por lo general de una forma diligente, apurados.

Hombre entre 50 a 55 afios, acompafiado. {...) después de 15 a 20 minutos salen
con una bolsa oscura de Carolina Herrera, pero inmediatamente, cuando ya van
alaaltura del restorante Margd se detienen a guardar la bolsa en otra mas grande

y de género ”.(Sujeto 14)

A.2. Ambito de andlisis desde el recorrido y desplazamiento de los sujetos por los

espacios del Distrito.

En cuanto al recorrido y al desplazamiento de los sujetos en los espacios del Distrito, se

lograron distinguir también dos patrones diferentes de comportamientos.

En un primer subgrupo se observo un desplazamiento general sobre la placa comercial,
con entradas y salidas desde los accesos de tiendas de departamentos cercanas, y portando
bolsas de marcas de tiendas no consideradas en esta investigacion como de lujo. A este
grupo se le clasifico como comprador general del mall, aludiendo a que su paso por el
Distrito era mas bien de la consideracion de un espacio adicional a una oferta general,
pero no por ello exclusiva en el sentido de ser propio de ese lugar o pertenecer a una

comunidad.

Mujer entre 40 a 45 afios, acompafiada: ‘(...) salen sonrientes de la tienda, con dos

bolsas grandes de la marca y dan gracias al salir. Después de unos 20 minutos,
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se paran y se dirigen al interior del Mall. Una vez dentro se les ve bajando por el
segundo piso y entrando a la joyeria Pandora...” (Sujeto 19).

Mujer entre 60 a 65 afios, acompafada: ‘(...) al salir de la tienda Tous y tras
haber hecho la compra, no salen con la bolsa de la tienda, la guardan

inmediatamente,.(...) van a Falabella y miran decoracién... ”.(Sujeto 6)

A este subgrupo se les observa por lo general realizando un recorrido relajado, tranquilo,
como dejandose encontrar con novedades. En Gucci, por ejemplo, los ingresos a la tienda
son breves (el promedio de los sujetos observados en esa tienda fue de 7 minutos), y por
lo general son personas en transito que ocupan el recorrido para entrar al Boulevard (lugar

con oferta gastronémica y de cafeteria).

En un segundo subgrupo, se le observéd en un comportamiento opuesto al grupo anterior.
Los sujetos entraban al Distrito con cierta determinacion. Al salir de algunas tiendas
especificas manifestaron una suerte de apuro que se tradujo en irse sin recorrer otros
espacios o efectuar alguna visita a otras tiendas. A este tipo de consumidor esta
investigacion lo clasifico como comprador de marcas de lujo, no del mall, aludiendo a que
no se podria afirmar que estos sujetos ingresaban al espacio comercial por la oferta del

espacio general del Distrito, sino mas bien por una tienda en lo particular.

Hombre entre 65 a 70 afios, solo. ‘{...) aparece de las escaleras mecénicas y se
dirige directamente a la tienda MontBlanc(...) (al salir), luego de 5 minutos

desaparece el lugar ”.(Sujeto 16)

B. Habitos y Ritos de consumo: fueron observados desde dos principales niveles. El
primero de ellos fue mediante la observacion de rutinas de consumo, revisando la forma
en que los consumidores se relacionaron con el entorno, las vendedoras de las tiendas y
los productos comercializados, tratando de deducir la frecuencia de visita al Distrito del
Lujo.
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Mujer entre 60 a 70 afios, sola. “{...)la saludan y le peguntan como le ha ido, ella
contesta contando vivencias personales(...) ”.(Sujeto 3)

Mujer cercana a los 60 afos, sola. “{...)entra a Tiffany, saluda de beso en la
cara,(...)una vez dentro conversan un poco, se dan una vuelta vitrineando y

después pasan a sentarse al escritorio ”.(Sujeto 2)

En un grupo importante de los casos observados, se ve una suerte de familiaridad entre
compradores y vendedores, sin lograr distinguir en ello si es por una frecuencia del sujeto
en esas tiendas o bien por que el estilo de atencion propio en estas dindmicas de compras

de lujo.

Se observaron también los modos en que los sujetos se relacionaban con los objetos que

compran y con los que usan.

Mujer entre los 55 y 60, acompafiada. ‘(...)pelo color rubio platinado, (...) ocupan

prendas llamativas ”.(Sujeto 8)

Mujer entre 40 a 45 afios, acompafiada. {...)conversan con sus parejas sobre sus
vacaciones en el extranjero,.(...) no son sigilosas para comunicarse(...) Luego se
levantan y caminan en direccion a la tienda Louis Vuitton. Ahi pasan al menos 20

minutos 0 mas y una de ellas sale con una bolsa grande(...) ”.(Sujeto 28)

Mujer entre 40 a 45 afios, sola. ‘(...)vestida formal y elegante,.(...) un
estilo clasico, nada llamativo o fuera de la comin. Camina directamente
a Tiffanys(...) ”.(Sujeto 31)

También se logran distinguir a lo menos dos subgrupos en cuanto a la forma en que estos
simbolos son utilizados en espacios publicos, lo que puede considerarse e interpretarse
como patrones en cuanto a ritos en este espacio. El primero de ellos son aquellos que se
muestran recatados y sobrios en su vestir, al no exhibir por ejemplo ninguna marca de
forma llamativa o visible, lo que se acompafia de una actitud que no busca llamar la

atencion, por el contrario, que tiende a pasar desapercibido entre la gente. Como
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generalidad se les podria describir como personas elegantes, distinguidas, que en el caso
de las mujeres se les vio usando pafiuelos al cuello, abrigos de corte de Pret-a-porter y

carteras visiblemente de una factura y calidad superior.

Mujer cercana a los 60 afios, sola. {...)lleva vestuario formal-causal: pantalones
de tela, camisa blanca, pafiuelo, muy bien peinada, canosa y cartera de lujo, pero

no se distingue la marca(...) ”.(Sujeto 2)

Mujer entre 55 y 60 afios, acompariada. {...)lleva un abrigo largo delgado, (...)

pafiuelo de seda de disefio y anteojos de sol... ”.(Sujeto 9)

En un segundo subgrupo se observan sujetos particularmente arreglados, contrastando con
el resto de las personas que circulan por este espacio. Su actitud se le puede considerar
como de querer Ilamar la atencion, lo anterior por ejemplo al usar de manera demostrativa
algunos articulos de su vestir (como cinturones y anteojos) de las marcas de lujo presentes

en el Distrito (como de la marca Gucci).

Mujer entre 30 y 35 afios, sola. ‘{...)rubiay esta vestida sport-formal, con colores

blancos. Lleva anteojos Gucci.... ”.(Sujeto 15)

C. Recursos de proyeccion identitaria: fueron observadas desde tres diferentes niveles.
La primera de ellas fue la observacion de recursos de auto-representacion, revisando la
existencia de elementos con cierto valor estético que son usados por los consumidores
para proyectar su identidad en un ambiente social determinado. Un segundo nivel fue la
observacion de recursos materiales de pertenencia, revisando la existencia de signos que
puedan dar cuenta de una pertenencia a una comunidad o a un perfil de consumidor
determinado. Un tercer y ultimo nivel fue la revision de recursos culturales expresados en
tradiciones y uso de ciertos simbolos que distingan a un tipo de consumidor por sobre

otro, tales como gestos, formas de actuar y expresarse.
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Asi también, en esta fase se buscé constatar la existencia de una comunidad de marca del
Distrito, o bien, las formas en que comunidades de las marcas presentes en este espacio
conviven y se manifiestan. En este sentido, las observaciones también recogen las ideas
de McCraken (1986), en la medida en que algunos signos pueden ser utilizados en forma
de patrones, y luego se distribuyen como significados culturales que pueden hacer
reconocible mediante el consumo individual, lo que permite identificar a un sujeto en un

grupo determinado.

En cuanto al uso de simbolos de autorepresentacion, y completando lo descrito en el punto
anterior se refuerza la idea de la existencia de dos subgrupos, uno que podria clasificarse

como estilo sobrio y otro de estilo demostrativo.

Hombre entre 55 y 60 afios, solo. {...)vestido formal, terno color negro, camisa

blanca y corbata con disefio fino.... ”.(Sujeto 24 )

Hombre entre 40 y 45 afios, solo. {...)va vestido casual, pero con prendas del
estilo similar a la marca (Polo). Lleva zapatos semi-formales y un reloj

grande.... ”.(Sujeto 25)

Estos subgrupos contrastan en la forma en que portan articulos y bienes de lujo. Por un
lado, unos transitan el Distrito tratando de pasar desapercibidos, y otros pareciera ser que

buscan hacer notar su presencia.

Se puede sugerir, en consecuencia, que coexisten perfiles de compradores en este espacio
de consumo, pero no resulta tan evidente si estos perfiles responden a la misma forma de
agregacion, vale decir, si van al Distrito por las mismas razones. Por un lado, se puede
pensar que todos sean parte de una misma comunidad convocada por el Distrito,
cumpliendo distintos roles dentro de €l, asi como también puede ser razonable pensar que
algunos de ellos puedan estar transitando por el Distrito por las marcas que acoge y que

el espacio fisico pasa a ser una casualidad y a ratos, casi una incomodidad.

Mujer cercana a los 40 afos, sola. “{...)se prueba gran variedad de productos con

toda confianza, como si estuviese buscando en su propio closet. Se prueba
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zapatillas, cinturones. Se detiene a tomar rapidamente un cortado proporcionado
por la propia tienda .... ”.(Sujeto 4)

Mujer entre a los 40 y 45 afios, acompafiada. ‘{...)dentro de la tienda Louis
Vuitton, la persona se prueba zapatos, pero no hay ningun vendedor. Tiene una

copa de champaria sobre la mesa .... ”.(Sujeto 12)

Asi también, complementando lo descrito en el punto anterior, se observa que algunos
compradores tienen un trato familiar con los vendedores. Son atendidos mediante
facilidades que pueden ser constatacion de una frecuencia de visita, cercania con la marca
o0 categoria de cliente especial. No se logra en ello distinguir las razones de este tipo de

relacidn, pero si es evidente el contraste con otros clientes.

Llama la atencion en especial algunas tiendas especificas como Gucci, que, si bien
atienden a los diversos tipos de compradores, pareciera que dividiera su tienda en dos, una
para los que compran accesorios y otros que compran coleccion. Esta situacion no depende
de la distincion entre marca central y extension de marca, dado que algunos accesorios
son parte de la temporada y por lo tanto disefiadas por el Director Creativo de la firma,
elevando con ello su valor. A quines compran accesorios, el trato es mas disntante, no lo
abordan desde una famliaridad o cercania como a quines lo hacen en el sector de
coleccion, sino mé&s bien reaccionan ante requiermientos especificos (como por ejemplo

conocer los precios o las tallas disponibles).

El trato al segundo grupo responde mas a la marca que al espacio, y con ello quizas exista
la posibilidad de que esa compra sea por razones mucho méas profundas que la del
consumidor de grande logos, siendo ambas posibles de considerar como identitarias, pero

respondiendo a un sentido de apropiacion distinta en la marca consumida.
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8.2.4. Discusion respecto del estudio etnogréfico.

En las observaciones realizadas en esta fase no fue posible identificar una comunidad en
torno a este espacio comercial, situacién que ya habia sido advertida en la etapa anterior
por uno de los gerentes entrevistados. Sin embargo, si se puede establecer la existencia de
patrones de consumo parecidos a los descritos por Han, Nunez y Druze (2010),

ajustandose de manera bastante plausible a las definiciones dadas por la literatura.

Por una parte, existe un grupo de consumidores de lujo (no exclusivo), que prefiere portar
simbolos de marcas tanto en su vestuario como en sus propias compras (bolsas),
deduciendo con ello una bisqueda de estatus, de reconocimiento, propio de lo que sefiala

el modelo como motivacion de los Parvenus.

Por otro lado, hay un grupo pequefio de compradores que buscan justamente no ser
reconocidos por esos mismos signos, mas bien rehuyen de ellos. Visitan solo algunas de
las marcas del Distrito, no van de vitrina en vitrina y suelen ir directamente a una de las
tiendas. Esto es coherente con las caracteristicas asignadas a los Patricios, quienes no
ostentan el lujo y usan distintivos mucho maés sutiles, como el ser reconocidos por los

vendedores o0 comprar coleccion.

Asi también, no fue posible identificar rituales, signos comunes y menos conductas y
habitos que hagan pensar la existencia de un grupo de personas adheridas desde el sentido
de pertenencia a un concepto de lujo dispuesto como elemento significante en Distrito. Lo
anterior no es igual a que no se pueda considerar a cada uno de los tipos de consumidores
como pertenecientes a posibles comunidades en si, pero no gracias o por mediacion del
Distrito, sino por las marcas que sirven al prop6sito de proyectarse o reconocerse como

parte de esos grupos.

Llama la atencion en este sentido, que las observaciones de relacion entre el lujo y algunos
consumidores se dio en espacios propios de algunas tiendas, mediado principalmente por
quienes las atendian. En las tiendas en que mayormente se observé lo anterior fueron en

las que en el Capitulo 6 fueron categorizadas como marcas centrales, exceptuando en ello
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a Gucci, que se presenta en una situacion dual entre marca central y una suerte de sub-

marca, correspondiendo en lo particular a Gucci Coleccion y Gucci accesorios.

En esta etapa se puede inferir también que la comunidad que se forma en torno a los
denominados Patricios puede tener mas consistencia en el comportamiento de las
variables utilizadas para medir la presencia de comunidad. En el caso de los Parvenus, los
que se observan en relaciones mas débiles o generales. Lo anterior, dado que, por ejemplo,
para los Patricios, el poder compartir con los gerentes de las marcas, ser reconocidos por
los vendedores y participar en ese vinculo, puede ser significativamente mas identitario

que el solo hecho de comprar un producto.

En lo general, al Distrito del Lujo del mall Parque Arauco de Kennedy se le puede
considerar mas bien como un espacio particular al interior del centro comercial en donde
coexisten ofertas de diferentes naturalezas de marcas. Algunas de ellas cumplen un doble
rol. Sirven tanto a un grupo de consumidores que busca ostentar por medio de ellas, y
como signo o codigo de otro grupo que se reconoce por una compra de caracter de

naturaleza artesanal (coleccion, por ejemplo).

Lo anterior hace percibir la oferta general del Distrito como confusa. Por un lado, hay
tiendas de marcas centrales que podrian estar ubicadas en otro lugar de la comuna y
posiblemente atraerian la misma cantidad de publico, como el caso de Tiffany’s, y por
otro, el estar esa marca ahi, permite valorizar a otras marcas, que quizas puedan ser

percibidas de menor lujo, como Tous.

En este sentido, el Distrito favorece por alcance a los Parvenus, quizas a costa de los
Patricios. Estos Ultimos pasan a ser necesarios para completar un ecosistema de lujo en
que si bien no hay una comunidad general, existe esta situacién de comparacion y
agregacion de valor al tenerlos como parte de un sistema. Esto puede ser entendido asi,
incluso sabiendo que su interaccion en este espacio tendera a ser reducida, porque su
proceso de compra no tiene como objeto la ostentacién, sino la adquisicién de un valor

que operard como codigo en otro contexto y posiblemente solo ante pares.
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8.3 Discusidn fase cualitativa.

Si bien el Distrito del Lujo como espacio no da suficiente textura para situar el total de las
preguntas de investigacion pretendidas en esta fase, si se logrd explorar formas de

consumo en este espacio.

Mediante ambas etapas se logro perfilar la existencia de grupos similares a los Parvenus
y Patricios de Han, Nunez y Druze (2010). Los primeros no parecen conformar una
comunidad pues sus practicas y ritos no sugieren la existencia de un discurso de

representacion que permita una auto-identificacién (Muniz y O"Guinn, 2001).

Por el contrario, los Patricios resultan ser una comunidad mas cerrada que utilizan algunas
de las marcas presentes en el Distrito como codigos y casi como forma de lenguaje que
permite pensar que existe una proyeccion identitaria a nivel social. Ese reconocimiento se
da en entre pares, sin utilizacién de simbolos explicitos en ambientes ajenos a sus circulos
sociales. El vinculo entre los miembros de esta comunidad no se da en el Distrito, sino en

otros espacios. Esta situacion qué se profundizara en la siguiente fase.

Esta etapa entrega suficiente comprension de comportamientos, rituales y signos de
representacion (Bearden y Etzel, 1982; Whittler y Spira, 2002) del grupo denominado

Patricios, afectos a ser investigados como comunidad.

En cuanto a las marcas, la tipologia que orientd la fase cualitativa, permite también pensar
que aquellas denominadas como marcas centrales tienen mayor capacidad de generar esas
comunidades (por ejemplo mediante eventos o actividades sociales) que complementan y
asisten el rol de evocar un conjunto de valores suficientemente compartidos (Hert, 2010)
en la construccion de una identidad social, y asi establecer un economia linguistica que

trasunte en la portacion de simbolos que comuniquen una ideologia identitaria.

En este sentido, las marcas centrales en su relacién con los Patricios, pueden estar
interactuando desde una comunidad de marca que centre su valor en la forma en que es
interpretada por ese grupo determinado de personas. El uso de la marca, representaria una

ideologia particular que los identifica socialmente en un cddigo propio, permitiendo el
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reconocimiento entre miembros. En otras palabras, este tipo de marcas de lujo estarian

siendo consumidas por los Patricios por razones de caracter ideologico.

En esta fase, se logré observar una relacion de marcas centrales y Patricios insertos en
una comunidad de marca, siendo las mas evidentes Gucci Coleccion, Tiffany, Versace y

MontBlanc.

Las marcas categorizadas en otras tipologias, tales como las sub-marcas, las extensiones
de linea y complementariamente las SuperPremium y las de Prestigio no fueron
observadas con la misma capacidad de trasmitir una cultura, y con eso una proyeccion de
una identidad, sino méas bien pueden ser vistas como poseedoras de un valor simbolico
que sefializa un status, sin por ello estabilizar una representacion ideoldgica que distinga

a un sujeto por sobre otro en su uso, consumo y tenencia.

Este otro tipo de marcas, parece no tener una representacion ideoldgica suficiente para
estabilizar una identidad en el tiempo, son entonces mas bien signos usados y dispuestos
para sefializar un poder adquisitivo por sobre otro grupo. No necesariamente son
entendidos como portadores de un valor que permita que una persona se identifique

psicologicamente en una afiliacién sobre valores de representacion social.

En este sentido, estas tipologias recién mencionadas si bien comunican un autoconcepto,
se basan en un caréacter aspiracional que sefiala la basqueda de pertenencia. Esto implica,
gue no son del todo capaces de expresar ciertas normas y valores que sean celebrados por
el resto de los miembros de una comunidad (Marshall, 1994), por lo que tampoco generan
conexiones y relaciones desde un concepto identitario en una atmdsfera de comunidad
percibida (Hayoz, 2016).
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CAPITULO 9:

FASE CUANTITATIVA

INTRODUCCION

Desde las consideraciones de la fase anterior, en esta segunda etapa de corte cuantitativo
se realizd una encuesta a una base de datos de clientes de las marcas de lujo del Distrito
del Mall Parque Arauco, todos ellos mayores de 18 afios, utilizando como difusor de esta
encuesta a la Relacionadora Pudblica vinculada a las tiendas del Mall. Para ello se envi6

un correo electrénico con un vinculo a la encuesta, que completaron 98 personas.

El instrumento fue confeccionado en base a tres ejes principales: comportamiento de
consumo, comunidades de marcas e ideologia y estilos de vida, tomando como base
investigaciones enmarcadas en la teoria de consumo cultural y ambitos afines, (Niinimaéki,
2008; Hass, Jones y Fazio, 2019; Benson y Hedrén, 2013; Terechshenko y Radionova,
2011; Marzocchi, et al., 2013; Son, 2015).

La encuesta fue aplicada a través de Internet mediante la plataforma Surveymonkey, y
estd conformada por 35 preguntas con un promedio de tiempo de respuesta de 26 minutos,
con preguntas mixtas y cerradas. La mayoria fueron medidas utilizando escalas Likert (1.
Muy de acuerdo, 2. De acuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4. En desacuerdo y 5.
Muy en desacuerdo); y de alternativas maltiples. Se escogio realizar una encuesta online
por el contexto de crisis sanitaria mundial de COVID 19 que hacia inviable una encuesta
cara a cara y debido a su bajo costo. Este tipo de encuestas son un instrumento frecuente
en los estudios de comunicacion y marketing, y de uso extendido en Chile, dada la
relativamente alta penetracion de internet; sobre todo en los niveles socioeconémicos con

acceso al consumo de lujo.
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Este cuestionario de autoreporte fue aprobado por el Comité de Etica en Ciencias Sociales,
Artes y Humandiades de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, mediante acta
Nro.180425005 del 28 de agosto del afio 2020.

El periodo de ejecucion de la encuesta fue entre el 29 de agosto y el 30 de septiembre del
afio 2020 aplicado a consumidores que hubieran comprado productos de marcas de lujo
en Chile en los ultimos tres afios, todos mayores de 18 afios quienes aceptaron participar
en la investigacion luego de leer el consentimiento informado antes de contestar la
encuesta. Se utilizéd un muestreo no probabilistico por conveniencia, y se llego a ellos por
la difusién de un mail conductor con el link a la encuesta por la Relacionadora Publica
vinculada a las tiendas del Mall. El instrumento fue confeccionado por el investigador de
este proyecto de acuerdo a las consideraciones que se detallaran en el punto a continuacién
(9.1.2).

Con los datos obtenidos, se realiz6 anélisis univariados y bivariados para caracterizar la
muestra y complementar la fase cualitativa. Finalmente, se hizo un analisis de clases
latente a fin de clasificar los sujetos en estudio en grupos (o clases para efectos del
analisis), sin determinar previamente la cantidad y propiedades de cada uno de ellos desde

las variables indagadas (Kaufman y Rouseeuw, 1990; Everitt, 1993).
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9.1 Metodologia de la fase cuantitativa.

9.1.1 Confeccion del instrumento.

El instrumento primario fue confeccionado considerando los resultados de la fase
cualitativa. Ello ayudd a poner énfasis en las situaciones mas observadas de los ambitos
tanto de comportamientos, habitos y recursos de proyeccion identitaria, para luego
elaborar un cuestionario que recogiera escalas validadas por autores que tanto desde la
Teoria de Consumo Cultural, como de investigaciones similares han trabajado este tema
(Niinimaki, 2008; Hass, Jones y Fazio, 2019; Benson y Hedrén, 2013; Terechshenko y
Radionova, 2011; Marzocchi, et al., 2013; Son, 2015).

El cuestionario online fue dividido en tres ejes principales: Comportamiento de consumo

de bienes de lujo, comunidades de marca e ideologia y estilos de vida (anexo 5).
La seleccion de las variables en cada uno de los ejes responde a los siguientes criterios:
- Comportamiento de Consumo

Se utilizaron las variables con mayor repeticion de uso en la literatura revisada, las que
buscan reportar tanto la forma en que se realiza el consumo, la intensidad de este y las

creencias con se aproximan a la compra, tenencia y consumacién de los bienes de lujo.

Dado lo anterior, se abordaron 7 sub-categorias, las que se clasificaron de la siguiente
forma: 1. Frecuencia y situacion en la que compra; 2. Ritos de consumo; 3. Actitud de
compra frente a los bienes de lujo; 4. Percepcidn general sobre la funcionalidad del lujo;
5. Percepcion individual sobre los bienes de lujo; 6. Percepcion general sobre el valor del

lujo en un contexto social; 7. Motivaciones de compra de bienes de lujo.

Se tomo como referencia las baterias sobre percepciones generales e individuales sobre
los bienes de lujo de Niiniméki (2008) y de Son (2015). Para revisar motivaciones de
compra de bienes de lujo se concertaron las de Rodrigues y Costa (2016), y para

comportamientos de consumo las de Benson y Hedrén (2013) y Terechshenko y
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Radionova (2011). Adicionalmente se incluyd preguntas que surgieron desde las
conclusiones obtenidas en la fase cualitativa, respecto de la eleccion de ciertos tipos de
articulos de lujo y las acciones que realizan al ingresar al Distrito del Lujo de Parque
Arauco (insertas en las sub-categorias de frecuencia y situacién de consumo, y en ritos de

consumo).
- Comunidades de marca

Se utilizaron variables que también resultan tradicionales de la literatura en esta materia,
las que en su conjunto buscan reportar las afiliaciones de los sujetos a grupos de referencia,

y en ello constatar las razones y las conductas que manifiestan al hacerlo.

En el eje comunidades de marca se abordo tres sub-categorias: 1. Pertenencia y tipos de
participacion en comunidades de marca; 2. Afiliacion identitaria con alguna comunidad

de marca; 3. Incidencia de la participacion en una comunidad en la lealtad de una marca.

Para la sub-categoria de pertenencia y tipos de participacion en comunidades de marca se
tomo6 como referencia la bateria de Terechshenko y Radionova (2011). Para el eje de
afiliacion identitaria y participan en la comunidad las de Marzocchi, et al. (2013) y Son
(2015). A lo anterior se le sumaron preguntas confeccionadas por el investigador desde
las conclusiones de la fase cualitativa anterior, en lo particular sobre las formas en que la
persona se entera de las novedades de la marca, insertas en la sub-categoria de tipos de
participacion en una comunidad de marca. Estas preguntas permitieron conocer por
ejemplo la forma concreta en que los sujetos se relacionaban con estas marcas de lujo,
tales como mails, redes sociales, otros compradores, por comunicacién propia del mall o

por intermedio de los eventos que estas marcas organizan.
- ldeologiay estilos de vida

Se utilizd un set de variables que diera cuenta de preferencias en lo politico y valérico
para asi configurar un perfil de sujetos tanto en cuanto su ideologia (en grados desde los
ejes conservador y liberal) y asi clasificarlo en una tendencia politica en Chile. Se consult6

respecto de las visiones valdricas en los aspectos que han sucitado los principales debates
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sociales en Chile en los ultimos afios (rol del Estado, temas de género, medioambiente,
salud, educacion, prevision social, religion); para luego terminar con la prefrencia de los

sujetos sobre ideales de vida.

En el dltimo eje sobre ideologia identitaria, fueron consideradas tres sub-categorias: 1.

Ideologia politica; 2. Valores e identidad; 3. Estilos de vida.

Para la sub-categoria ideologia politica se tomaron como referencia las baterias de Hass,
Jones y Fazio (2019) y de Ellis y Stimson (2009). En lo referente a las sub-categorias
valores e identidad e ideologia politica se tomé como referencia la bateria de Schwartz
(2006) (recogido en Shepherd et al., 2015), combinada con un set de preguntas de propia
elaboracién en base a los valores expresados por las marcas estudiadas y procesadas en

mapas conceptuales (Tabla 1).

9.1.2 Caracterizacion de la muestra.

La encuesta fue enviada a 135 personas con una tasa de respuesta del 72,6% La encuesta
online fue respondida por 102 personas, sin embargo 4 de ellas no la terminaron y
abandonaron en las primeras preguntas, por lo que fueron descartadas, quedando 98 casos

vélidos.

Al igual que en la fase cualitativa se puede evidenciar una mayor presencia de mujeres.
Del total de la muestra, 81,6% (84) son mujeres y 18,4% (18) son hombres. Las comunas
de residencia reportadas con mayor frecuencia son: Lo Barnechea con un 45,9%, Las
Condes con un 23,5%, y Vitacura con 18,4%. El resto se divide entre otras comunas del
sector oriente, como Providencia y La Reina, entre otras. El promedio de edad de los

participantes es de 44,2 afios, con un minimo de 20 y un maximo 68 afos.
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ACTIVIDAD ESTADO CIVIL

Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Profesional 43 43,9 % Casado 87 88,8 %
dependiente
Profesional 36 36,7 % Divorciado 7 71%
independiente
Actualmente no 15 15,3 % Soltero 3 3,1%
trabajo y no
necesito hacerlo
Actualmente no 4 4,1% Viudo 1 1,0%
trabajo por
razones ajenas a
mi voluntad
TOTAL 98 100 % 98 100 %

Tabla 6. Frecuencias de actividad y Estado civil. (Elaboracion propia).

La mayor parte de la muestra corresponde a profesionales dependientes, con 43,9%. Le
siguen los profesionales independientes, correspondientes a 36,7% de la muestra. Por
altimo, se encuentran quienes no trabajan porque no necesitan hacerlo y quienes no
trabajan por razones ajenas a su voluntad, con un 15,3% y 4,1% respectivamente. En
cuanto al estado civil, se observa que la mayoria de la muestra son personas casadas
(88,8%). Le siguen los divorciados y solteros con frecuencias de 7,1% y 3,1%

respectivamente.
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Grafico 1. Ingreso por tramos. Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico 1 se observa que los encuestados, en general, declaran tener un ingreso
mensual muy por sobre la media nacional ($573.964 de acuerdo con INE, 2018). En el
detalle, del total de la muestra, el 60,2% gana mas de 5 millones de pesos, seguido de
personas que ganan entre 2,5 millones y 5 millones de pesos los cuales ascienden a 28,6%.
Por ultimo, y con la menor frecuencia, se encuentran quienes ganan menos de 2,5 millones

de pesos, quienes representan 11,2%.

9.2 Plan de andlisis.

El analisis de la encuesta fue desarrollado en dos fases sucesivas: primero se realizo un

andlisis univariado y bivariado de las principales variables de la encuesta y luego, en una
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segunda fase, se efectud un analisis multivariado utilizando para el método de clases
latentes (ACL).

Desde el anélisis univariado, se revisaron las principales variables mas representativas de
cada uno de los ejes de la investigacion: Comportamiento de consumo, Comunidades de

marca e ldeologia y estilos de vida.

En lo que respecta al anélisis de clases latente (ACL) fueron revisadas las relaciones entre
ideologia y estilos de vida, y algunas variables de comportamiento y preferencias de

consumo recogidas por el instrumento.

9.2.1 Manejo de bases de datos.

Para realizar el analisis de las principales variables y reportar los resultados fue necesario
hacer ciertas recodificaciones. Esta accion permitio tener un mejor rendimiento dentro del
Analisis de Clases Latentes, en la medida que ello mejora la calidad del reporte de los

datos.

El principal cambio fue la recodificacion de las variables que preguntaban por el grado de
acuerdo con determinada frase o accion que realizan las marcas. Todas estas variables
fueron medidas en escalas Likert —1. Muy de acuerdo, 2. De acuerdo, 3. Ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 4. En desacuerdo y 5. Muy en desacuerdo--. Estas fueron recodificadas en
tres categorias: Se unié 1y 2 en una categoria —De acuerdo--, la 3 se mantuvo como Ni

de acuerdo ni en desacuerdo y las 4 y 5 se fusionaron como En desacuerdo.

Otro cambio fue la creacion de nuevas variables en preguntas que median una serie de
elementos y/o situaciones en las cuales se preguntaban por las marcas de preferencia y/o
de consumo. Este cambio se dio por la necesidad de reducir en categorias, dado que en
muchos casos cada elemento era una categoria por si misma, y llegaban a ser 18 variables

diferentes. Con lo anterior pasaron a ser solo 1 variable.
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Un ejemplo de una nueva variable creada fue la cantidad promedio de marcas elegidas, el
que fue dividido en dos tipos, considerando la literatura detallada en el capitulo 6: marcas
centrales y marcas de prestigio. Las marcas centrales son entendidas como aquellas que
concentran la maxima percepcion de valor de lujo y las de prestigio a las que su percepcion
de lujo se desvanece por una mayor industrializacion en su produccién por lo que el

sentido de exclusividad es menor.

Para mayor detalle, se expone un esquema que especifica las marcas que quedaron en cada

categoria.
Marcas centrales Marcas de prestigio
Tiffany’s & Co. Long Champ
Ermenegildo Zegna Polo Ralph Lauren
MontBlanc Carolina Herrera
Louis Vuitton Dolce & Gabanna
Omega Michael Kors
Versace Collection Montemarano
Tous
Tory Bruch

Tabla 7. Detalle de marcas centrales y marcas de prestigio. Fuente: Elaboracion propia.
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9.3 Resultados de los analisis.

9.3.1 Andlisis univariado.

Como fue descrito con anterioridad, el cuestionario utilizado se dividié en tres ejes:
Comportamiento de consumo, Comunidades de marca e ideologia y estilos de vida. En
esta fase, los analisis se orientaron a revisar cada una de las variables sujetas a

investigacion en este estudio, y que fueron descritas al inicio de este capitulo.

9.3.1.1 Comportamiento de consumo.

Uno de los elementos que se consideran como fundamentales para entender el
comportamiento de consumo es la frecuencia con la cual se realiza alguna determinada

accion.

202



Frecuencia de compra

a%

50.0% 47.1%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0% 23.5%
20.0% 17.6%
15.0%
10.0% 8.8%

5.0% 2.9%

0.0% 1

Una vez al afio Cada 6 meses Mensualmente Otro No aplica

Gréfico 2. Frecuencia de compra de articulos de lujo. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en el grafico, la mayor parte de los encuestados declaran comprar
articulos de lujo una vez al afio (47,1%). En segundo lugar, se encuentran a quienes
compran cada 6 meses (23,5%). Quienes compran mensualmente son la frecuencia méas
baja (2,9%).
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Preferencia de lugar de compras de articulos de lujo

Porcentaje valido

Lo compro cuando viajo al extranjero 27,6 %
Lo compro en alguna de las tiendas esas marcas en Chile 12.2%
Lo compro en algunas de las tiendas del Distrito del Lujo del Mall 4,1 %

Parque Arauco

Lo compro en Chile en una boutique multimarca 3,1%

Tabla 8. Preferencia lugar de compra de articulos de lujo. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al lugar en el cual los encuestados prefieren comprar, existe una mayor
preferencia por las compras en el extranjero (27,6%). En cifras menores estan quienes
declaran comprar en alguna de las tiendas propias de la marca en Chile (12,2%).
Finalmente, 4,1% dice comprar en el Distrito de Lujo en el Parque Arauco y 3,1% en una
boutique multimarca. Cabe aclarar que la cifra no alcanza el 100% ya que eran preguntas

separadas, en donde contestaban si compraban o no en el lugar consultado.
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Comportamiento del consumidor

0%
No me importa que me vean con la bolsa de la
. l ] 16.3%
marca que compré
Voy solo a comprar | ] 13.3%
Trato de pasar desapercibido | | 13.3%
No me importa encontrarme con alguien | ] 10.2%

Me gusta ir a comprar con mos amigos o mi familia : 3.1%

Prefiero ir acompafiado [____] 3.1%

Me preocupo de esconder la bolsa de la marca en D 1.0%
que compré e

0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 8.0% 10.0%12.0%14.0%16.0%18.0%

Grafico 3. Comportamiento del consumidor. Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 3 se puede revisar una serie de comportamientos de consumo referidos a
rutinas de compra. Se constata la preferencia por realizar este tipo de accion

principalmente en solitario (13,3%), por sobre hacerlo en grupos o acompariado/a (3,1%).

Los encuestados prefieren pasar desapercibidos (13,3%), y a 89,8% les importa
encontrarse con alguien durante la compra de marcas de lujo. Sin embargo, dan poca
importancia al hecho de que ser vistos con la bolsa de la marca que compré (16,3%). Esto
es congruente con el hecho de que s6lo 1% de los encuestados se preocupa de esconder

esa bolsa.

En un segundo tipo de andlisis sobre las variables de comportamientos de consumo, se
realizd un analisis de grados de acuerdo hacia determinadas afirmaciones, las que dan

cuenta de opiniones y juicios de valor a la hora de comprar bienes y articulos de lujo.
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Grado de acuerdo en afirmaciones de
consumo

M Acuerdo  m Niacuerdo nidesacuerdo Desacuerdo

Antes de comprar, es importante saber qué piensan otras _ 72.1%
personas de la marca 0
El lujo es realmente inservible _— 42.6%
Creo que una marca de alto prestigio con un precio mas
elevado, es sinénimo de buena calidad, comparado como...
T e aoe encuor roemrne apmone ™ N 175%  103%
mismo que escuchar terceras opiniones =27
Las marcas de lujo que compro deben calzar con lo que en
realidad soy
Nunca compraria marcas de lujo inconsistentes con mi
personalidad

Grafico 4. Grado de acuerdo con afirmaciones sobre consumo. Fuente: Elaboracion

propia.

Como muestra el grafico 4, la mayoria de los encuestados no le confieren mayor
importancia a la opinion de otras personas respecto de las marcas que prefieren consumir.
72% esta en desacuerdo con que sea importante saber qué piensan otras personas sobre la
marca. Este resultado es consistente con el acuerdo con la preferencia por evaluar los
atributos y performance del lujo por si mismos, sin escuchar a terceros (72,1%).

Los resultados sugieren que para los encuestados hay una relacion estrecha entre identidad

percibida y proyectada y consumo de lujo. 91,2% esta de acuerdo con que la marca debe
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calzar con lo que ellos son y 92,6% declara que no compraria marcas de lujo inconsistentes

con su personalidad.

Elementos de importancia a la hora de
elegir marca

a%
El atractivo que la marca tenga parami | | 48%
La diferencia que tiene con otras marcas | | 31.6%
Lo que la marca representa para mi | | 26.5%

La coherencia de la marca : 14.3%
La reputacion de la marca : 12.2%

Lo que representa la marca D 6.1%

La imagen que la marca representa en sociedad D 2.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

60.0%

Gréfico 5. Elementos de importancia a la hora de elegir marca. Elaboracion propia.

Al momento de elegir una determinada marca de lujo, 48% de los encuestados considera

que la eleccidn depende del atractivo que la marca tenga para ellos, 31,6%, la diferencia

con otras marcas y 26,5%, lo que la marca representa para ellos.
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Las afirmaciones con menores frecuencias guardan relaciébn con consideraciones
reputacionales (12,2%), de lo que se espera de la marca (6,1%) y la imagen que la marca

representa a la sociedad (2%).

Estos resultados sugieren que las consideraciones mas frecuentes en la eleccion de marcas
de lujo tienen que ver con elementos de apropiacién identitaria. Los encuestados, al
comprar de articulos de lujo, prefieren hacerlo sin compafiia de terceros, eligiendo marcas

diferenciadas que les permitan identificarse y proyectar su identidad a través de ellas.

9.3.1.2 Pertenencia a comunidades de consumo.

Las preguntas sobre comunidades de marca buscan determinar si los consumidores de lujo

encuestados se asocian entre si 'y con la marca y de qué modos lo hacen.
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Participacion del consumidor con la marca

a%

Ofertas exclusivas de la marca | | 29.6%

Canales digitales de la marca (como redes sociales) | | 27.6%

Comunicacion directa con la marca (como |

0,
newslatters) | 13.3%

Actividades sociales de la marca fuera de sus tiendas E 6.1%

Actividades de la marca en sus tiendas : 6.1%

Encuentros sociales no organizados por la marca D 2.0%
. . . (]
sino por que amigos que usan la marca

Campanias sociales en la marca me invita a participar D 1.0%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Gréfico 6. Participacion con marcas de lujo. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede revisar en el gréfico 6, la participacion de la encuestados en las actividades
de las marcas o con otros consumidores es escasa y se remite principalmente a ofertas

exclusivas (29,6%) y a la participacion a través de canales digitales de la marca (27,6%).

En la contraparte, las actividades relacionales, aquellas interacciones realizadas con la
marca tanto dentro como fuera de la tienda, no superan un 6,1% del total de la muestra.
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Un elemento fundamental para medir la formacion de comunidad es la creacion de

instancias sociales con amigos y/o conocidos en torno a la marca. Este aspecto es una de

las cifras mas bajas de la encuesta, alcanzando solo 2% de la muestra.

El grafico 6 revela la existencia de una participacion de las marcas de lujo con sus

consumidores de forma indirecta. La actividad a través de ofertas y redes sociales no

representa un contacto directo con los consumidores, sino mas bien son elementos

esenciales de promocion dentro de un mercado.

Lo anterior conversa con los resultados de tabla 8 sobre la expectativa de beneficios que

los sujetos reportaron sobre el set de actividades vinculadas con la comunidad de marca.

¢De qué manera usted piensa que se beneficia al realizar estas actividades?

Frecuencia Porcentaje valido

Acceder a ofertas especiales 33 33,3%
Socializar 9 9,2%
Compartir experiencias 4 4,1 %
Encontrarme con amigos 3 3.1%
Comunicarme con mis pares 2 2,1%
Fortalecer mi red de 2 2,1%
contactos

Ninguna de las anteriores 22 22,4 %

Tabla 9. Beneficio en la realizacién de determinadas actividades. Fuente: Elaboracion

propia.

Se observa que el beneficio méas frecuente reportado por los encuestados es la obtencion

de ofertas especiales (33,7%).
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Lo anterior concuerda con lo expuesto en el grafico 6, en cuanto a que el acceso a ofertas
es un elemento fundamental y central para los consumidores encuestados. También existe
una concordancia en la baja valoracién asignada a beneficios que podrian ser considerados
como relacionales: socializar (9%), compartir experiencias (4,1%) y comunicacion con
sus pares (2,1%). Llama la atencion el alto porcentaje con que cuenta la opcion Ninguna
de las anteriores (22%), lo que puede implicar o que los sujetos en realidad no encuentran
mayor interés a este tipo de actividades, o bien que el listado de beneficios no fue lo

suficientemente exhaustivo.

La idea de que las marcas parecen relacionarse de manera indirecta con sus consumidores
se hace ain méas prominente cuando se observan los grados de acuerdo y descuerdo sobre

afirmaciones que dan cuenta de la afiliacién de un sujeto con una comunidad de marca.

Grado de acuerdo en afirmaciones sobre la
marca

W Acuerdo Ni acuerdo ni de acuerdo Desacuerdo

62.9% 64.5%
59.7%

43.5% 4>-2%

35.5% 35.5%
32.3%
11.3%
1.6% . 4.8% 3.2%
[ —
Me siento bien cuando  Estoy comprometido con Trato de convencer a mis Conozco de manera
ocupo la marca esta marca amigos que compren la  estrecha a las personas que
marca participan de las

actividades de la marca en
que yo participo

Grafico 7. Grado de acuerdo en afirmaciones sobre la marca. Fuente: Elaboracion propia.
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Se puede observar en el grafico 7 que existen al menos dos grandes aspectos prominentes
en esta afiliacion: el escaso sentimiento de comunidad en torno a la marca de lujo y la

sensacion de identidad y bienestar a través del uso de sus productos.

Lo anterior puede revisarse desde una distribucion de cuatro fases: La primera se centra
en la sensacion de bienestar, en donde el grado de acuerdo es bastante alto llegando a un
62,9% de acuerdo. Por otro lado, existe un alto grado de desacuerdo que respecto de las
frases que preguntan sobre relacion entre las personas de una eventual comunidad de

marca como ‘tonozco de manera estrecha a las personas que participan de las

actividades de la marca que yo participo” (64,5%).

De los datos y analisis realizados en este eje, se evidencia una mayoritaria sensacion de
identidad y de bienestar que produce el lujo entre quienes lo consumen, entendida por la
mayoria como una actividad individual que debe generar satisfaccion y bienestar personal.
Ademas, los resultados obtenidos no sugieren que la compra de marcas de lujo genere de
manera evidente una comunidad, a pesar de que si existe consenso en que la compra de

estos bienes produce identidad.

9.3.1.3 Ideologia identitaria.

Los resultados sobre este eje se enfocan en reportar la forma en que los sujetos encuestados
piensan, y en ello configuran una cosmovision de vida en base a ciertos valores personales

y sociales que luego permiten establecer categorias ideoldgicas.

Lo anterior resulta central en esta investigacion dado que se busca al final de proyecto
proponer algunas tipologias de consumidores que, en base a una ideologia identitaria,

permita explicar algunas diferencias en las preferencias de consumo.
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Para una mejor lectura de los datos, los graficos fueron separados en los distintos aspectos
que se midieron en torno a la ideologia: las opiniones sobre la politica tradicional, sobre

temas socioambientales y los grados de acuerdo sobre temas de género.

Grado de acuerdo en las afirmaciones
politicas

B Acuerdo m Ni acuerdo ni desacuerdo Desacuerdo

Por ley, todos los simbolos religiosos debiesen ser o
. L . 82.5%
retirados de establecimientos educacionales

Deberian legalizar algunas drogas y despenalizar su uso - 68.4%
La Educacion Superior deberia ser gratuita para toda la
. 48.2%
poblacién
El Estado deber ser subsidiario, solo intervenir cuando
19.3%
el mercado no puede hacerlo
Las pensiones deberian seguir funcionando con un
sistema de capitalizacion individual administrado por _- 16.4%

privados

Grafico 8. Grado de acuerdo con afirmaciones sobre politica. Fuente: Elaboracion propia.

En el gréfico 8 se puede ver que las frases que generan mayor desacuerdo son sobre retirar
simbolos religiosos de establecimientos educacionales (82,5%) y la de idea de legalizacién

y despenalizacion de algunas drogas (68,4%).

Desde el andlisis de las frases en que existe acuerdo, se puede también revisar que los
encuestados mayoritariamente declaran creer que el Estado debe tener un rol subsidiario
y solo intervenir cuando el mercado no puede hacerlo (57,9%). Esto es congruente con su
percepcion respecto al sistema de pensiones: 63,6% considera que las pensiones deben
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continuar gestionandose a través de sistemas de capitalizacion individual administrados
por privados (63,6%).

En sintesis, existen indicativos para sostener en base a los resultados obtenidos que la
muestra puede ser considerada como cercana a planteamientos de partidos politicos de la
derecha chilena, quienes promueven en sus idearios visiones de vida mas bien

conservadores en torno a la religiéon y liberales en lo econémico.

Grado de acuerdo en las afirmaciones
socioambientales

B Acuerdo B Ni acuerdo ni desacuerdo Desacuerdo

El deterioro del medio ambiente es un mal menor 1 I-
frente al progreso econémico ’

El crecimiento econémico es siempre perjudicial para
. . 73.7%
el medio ambiente
Para poder proteger el medio ambiente se necesita _- 35.1%
. . . . (]
primero desarrollo econémico
En la naturaleza reinaria la armonia y la paz si los
. ) . : 26.3%
jumamos dejaran de intervenirla
El Estado debe aumentar los castigos y las regulaciones _- 3%
. . 0
ambientales

87.7%

Grafico 9. Grado de acuerdo en afirmaciones socioambientales. Fuente: Elaboracion

propia.

El grafico 9 muestra las posturas de los encuestados en torno a las tematicas
socioambientales. Los resultados muestran que existe amplio descuerdo respecto de que
el crecimiento econdmico tenga necesariamente un impacto negativo sobre el medio
ambiente (73,7%).
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Sin embargo, existe también un alto nivel de desacuerdo en la idea del deterioro del medio
ambiente es un mal menor frente al progreso econémico (87,7%). Esto es congruente con
el acuerdo respecto de que el Estado debe aumentar los castigos y la regulacion ambiental,
(73,7%) y respecto de que en la naturaleza reinaria la armonia si el humano dejara de
intervenirla (50,9%).

Estas caracteristicas sugieren que los encuestados tienen una alta conciencia
medioambiental, sin por ello desestimar la necesidad de estimular un desarrollo

econémico como condicion para que estos cuidados puedan darse.

Grado de acuerdo en las afirmaciones de
género

B Acuerdo ® Ni acuerdo ni desacuerdo Desacuerdo

El aborto en todas sus formas deberia ser legal _ 29.1%
Debe legalizarse el matrimonio igualitario _. 38.6%
Las mujeres estan mejor preparadas que los hombres
. Lo . 33.3%
para el cuidado de los nifios y ancianos
Algunos trabajos sélo pueden ser hechos por hombres -- 59.6%

Deberia pemitirse a los jovenes sobre 14 aiios el elegir 66.7%
, . .z . (]
su género de acuerdo a su orientacion sexual

Grafico 10. Grado de acuerdo con las afirmaciones sobre género. Fuente: Elaboracion
propia.

En el caso de las afirmaciones respecto de los temas de género, la muestra responde de
manera bastante homogénea respecto de posiciones que pueden ser clasificadas como
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conservadoras. Tal es el caso de la idea de que el aborto sea ilegal en todas sus formas
(60% de acuerdo) y del alto nivel de desacuerdo respecto de que una persona de 14 afios
decida cambiarse de género (66,7%). También destaca el acuerdo que existe en cuanto a
la afirmacion que indica que las mujeres estdn mejor preparadas para el cuidado de nifios

y ancianos (43,9% de acuerdo).

Sin embargo, ante afirmaciones como las referentes al matrimonio igualitario, se observa
que existe un 52,6% de acuerdo entre los encuestados, con un nivel de desacuerdo de un
38,6%, cifra que podria ser indicativa de que en ciertas materias como la tratada caben de

manera general a lo menos dos miradas validas en este grupo de consumidores de lujo.

Objetivos de vida mas representados

O%

Busco seguridad, armonia y estabilidad de la |

0,
sociedad, de las relaciones y de mi mismo I 37.8%

Me gusta viajar | I 29.6%

Busco preservar y mejorar el bienestar de aquellos |

/ | 25.5%
con quien estoy en contacto personal

Busco lo familiar | | 22.4%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

Gréfico 11. Objetivos de vida mas representados. Fuente: Elaboracion propia.
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En el grafico 11 se representan los principales objetivos de vida que persiguen quienes
compran articulos de lujo, en las que destacan los objetivos de seguridad y la tranquilidad

familiar como valores primordiales del grupo encuestado.

El buscar seguridad, armonia y estabilidad de la sociedad, de las relaciones y de si mismo
es el objetivo con mayor preferencia (37,8%). Lo sigue el querer viajar (29,6%) y

finalmente el bienestar personal (25,5%) y familiar de quienes los rodean (22,4%).

9.3.1.4 Discusién fase de analisis univariado.

De esta fase de andlisis se puede concluir a nivel general que los compradores de lujo
encuestados son personas que tienden a una relacion individual e identitaria con las marcas
de lujo. Los datos sugieren que no prima en ellos una sensacién colectiva de pertenencia
en comunidades que desde el consumo de esas marcas compartan un set de actividades

relacionales.

Adicionalmente, se observa que, si bien es un grupo bastante homogéneo y posible de ser
clasificado como conservador, con valores tradicionales y con tendencias politicas
cercanas la derecha chilena, hay diferencias en algunas variables especificas tales como
la utilidad y la forma de comportarse ante la compra de bienes de lujo (reservados y
conspicuos), o bien las que guardan relacion con razones ideoldgicas en cuento al rol del

Estado, sobre la educacion, y temas referidos a género.

Los compradores de lujo encuestados prefieren realizar sus actos de consumo de manera
solitaria. Sin embargo, este grupo puede ser divido a su vez en dos sub-grupos: los que
prefieren pasar mas desapercibidos, y en ello afectos a ser clasificados como reservados,
y aquellos no tienen problemas con ostentar sus compras, los que pueden ser clasificados

como compradores conspicuos.

La compra de marcas de lujo responde mayoritariamente a un asunto identitario que no

requiere necesariamente la aprobacién de un otros y la mayor parte de los encuestados
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prefieren aquellas que canalicen una percepcion y generacion de su autoimagen, en la
medida que diferencia a esa persona entre sus pares. Lo anterior pone en relieve el hecho
de comprar bienes de lujo produce una asociacion entre el sujeto y el objeto, justificando

quizas en esta relacion el sobreprecio que se paga.

No se evidencia con nitidez que exista una relacion vinculante entre los encuestados y las
comunidades de las marcas incluidas en esta investigacion. Si bien existe evidencia de uso
de canales de comunicacion entre marca-comprador, en especial por medios digitales, no
es posible asociar esto a una forma de afiliacion. Hay que considerar que muchas de las
marcas investigadas tampoco tienen redes sociales independientes para Chile, por lo que
tampoco se puede determinar que la participacion de un sujeto en ella sea un elemento que
determina ser considerado como parte de su comunidad. Una hipétesis para explicar estos
resultados es que las marcas que participan en ella son de tal relevancia que incluso pueden
crear culturas propias que no necesiten adecuarse a un contexto particular para ser
consideradas como indicativas para sus consumidores. Para confirmar esta afirmacion se

hace necesaria la realizacion estudios posteriores.

La escasa evidencia de la relacion entre comprador de marcas de lujo y alguna comunidad
en torno a esas marcas reafirma algunas de las premisas que fueron sefialadas en la fase
cualitativa de esta investigacion (relacion intima e identitaria por sobre comunitaria y

social).

La prominencia de esta relacion individual entre consumidor y marca puede sugerir que
en Chile, a lo menos en las marcas de tiendas ubicadas en el Distrito del Lujo del Mall
Parque Arauco, no son capaces de generar por si mismas una congregacion de una
comunidad, sumado a que la baja frecuencia de compra de este tipo de bienes y el alto
costo promedio de ellas no incitan a entender este tipo de procesos como colectivos. Otra
posible explicacion es pensar que cada marca tiene su propia comunidad, o en el extremo,
que no les interesa generar este tipo de cercania con y desde una comunidad con el fin de

mantener su estatus de marca de lujo.
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9.4.2 Anélisis de clases latente (ACL).

El analisis de clases latente es una técnica que permite establecer relaciones de
heterogeneidad en los datos recolectados (Cazorla et al., 2010). En otras palabras, lo que
busca el ACL es detectar como se configuran grupos (clases latentes) de sujetos a partir
de diferencias en el comportamiento de ciertas variables manifiestas (tipicamente

discretas).

El ACL tiene como principal funcion crear variables nuevas a través de los datos
observados. Esto quiere decir que en base a una agrupacion de variables se extraen
categorias de analisis nuevas que permiten establecer y demostrar la heterogeneidad de la

poblacién.

Generalmente son utilizadas baterias de escalas para medir determinado fenémeno, las
cuales se reducen con el ACL generando nuevas categorias (Cazorla et al., 2010). En el
caso de esta investigacion fueron consideradas 7 variables para confeccionar el modelo de
clases latentes. A partir de estas categorias se identificaron dos nuevos grupos

diferenciados entre si.

Este modelo ofrece ciertas ventajas en comparacion a otros modelos que realizan
operaciones similares como el analisis de conglomerados o analisis factorial. La primera
ventaja es que permite utilizar variables categoricas. Esto es util considerando las escalas
medidas en la encuesta, ya que en su mayoria responden a variables nominales u ordinales.
También el ACL es considerado un modelo menos arbitrario, ya que posee estadisticos
concretos que permitan comparar y utilizar los modelos méas precisos. A diferencia del
andlisis de conglomerados — que realiza operaciones estadisticas similares- en donde la
seleccién del numero de clases queda a criterio del investigador. En el ACL la seleccién
de clases se realiza mediante criterios objetivos como el AIC (Criterio de Informacion

Akaike) y el BIC (Criterio de informacion Bayesiana).

En esta segunda fase se consideraron aquellas variables en que en el analisis univariado

resultaron como las que mayor diferencia presentaban dentro de la homogeneidad general
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del grupo encuestado. Para la configuracion de clases (clusters), se selecciond el grado de
acuerdo o desacuerdo respecto de algunas de las afirmaciones que median ideologia

identitaria respecto de la politica, el medio ambiente y el género.

9.4.2.1 Seleccion de variables para el de analisis de clases latentes (ACL).

Para efectos de esta investigacion, se utilizé el ACL para comprobar la relacion existente
entre ideologia con ciertos comportamientos de consumo que puedan considerarse como

expresiones de estilos de vida.

Dado que este tipo de andlisis busca relaciones entre un conjunto de variables sin
determinar con antelacion la influencia de una por sobre otra, el procedimiento realizado
fue el buscar clases latentes que se ajusten en ambos ejes de la investigacion (ideologia y
estilos de vida), lo que permite luego dar mejores explicaciones de la forma en que estos

conjuntos de variables se relacionan.

Para lo anterior fue necesario realizar una serie de recodificaciones en las variables para

poder utilizarlas en el ACL y volverlo més preciso.

La eleccion de las variables para el ACL fue netamente metodolégica. Dado que al tener
pocos casos validos dentro de la encuesta y tratdndose de una muestra de un grupo de la
sociedad tan especifico se hizo complejo buscar variables que discriminen entre si. Sin
embargo, a pesar de esta dificultad se lograron encontrar leves distanciamientos

ideoldgicos.

Como fue mencionado, para realizar el andlisis de clases latentes se utilizaron 7 variables
que mezclan preferencias de consumo e ideologia. Las variables que fueron ingresadas en

el modelo son las siguientes (medidas desde su grado de acuerdo y tratadas como se

exponen):
1. El lujo es realmente inservible
2. Es lujo es solo ostentacion
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3. Estoy dispuesto(a) a invertir en un producto con una marca de alto prestigio,

4. Estoy dispuesto(a) a pagar un mayor precio por un producto de lujo.

5. La Educacion Superior deberia ser gratuita para toda la poblacion.

6. Las cuotas de género sirven para superar el machismo cultural de la sociedad.

7. El Gobierno deberia ofrecer mas servicios sociales, aunque fuera a costa de deuda.

Luego de probar diferentes alternativas de variables y en base al analisis univariado se
Ilegd a la conclusion de que las anteriormente expuestas son las que mas discriminan, y,

por ende, las més aptas para el analisis.

Otras variables probadas previo a esta eleccion no mostraron diferencias significativas,

pues se constato un mayor consenso entre las personas encuestadas.

Adicionalmente, se tomd la decision de dejar afuera las variables del eje comunidad de
marca, porque, como fue revisado anteriormente en el analisis univariado, no existe
evidencia suficiente para establecer la existencia de una comunidad en torno al consumo

de lujo.

9.4.2.3 Ajustes del ALC (AIC y BIC).

Para el andlisis de las clases latentes y la seleccion del modelo mas factible se utilizaron
dos ajustes, el AIC (Criterio de Informacion Akaike) y el BIC (Criterio de informacion
Bayesiana). EI AIC y el BIC usan ponderaciones acordes con el nimero de parametros
por medio del valor de maxima verosimilitud obtenido (Cazorla et al., 2010). Estos valores
no son interpretables por si solos, por lo que es necesario probar diferentes cantidades de

grupos para asi determinar cual es el mas adecuado.

En la tabla 9 se muestran los valores comparados entre cuatro propuestas que fueron

probadas para efectos de escoger aquel con la maxima bondad de ajuste.
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Bondad de ajuste de los cuatro modelos analizados
LogLik AlC BIC P df residual npar
1 clase -410,8405 | 849,6811 878,036 1 42 14
2 clases -369,6349 | 797,2698 856,005 0,696 27 29
3 clases -357,3598 | 802,7196 | 891,9351 0,500 12 44
4 clases -349,6677 | 817,3355 | 936,8312 0,312 -3 59

Tabla 10. Bondad de ajuste de los cuatro modelos analizados

Como se observa en la tabla 9, el modelo de 2 clases presenta el maximo valor del log-
verosimilitud (-369,6349), sin desmedro que el valor p no esta disponible dentro de la
bondad de ajuste ya que se presentan problemas con frecuencias bajas ante lo cual el
modelo no puede predecir todas las categorias utilizadas. Ante la situacion de p, la
literatura sugiere utilizar otros datos de bondad de ajuste como el ajuste AIC y BIC (Reyna
& Brussino, 2010) dado que se hace complejo comprar los modelos mediante valores de

chi-cuadrado.

En ambos valores revisados (BIC y AIC) son menores en el modelo con 2 clases. Por lo
tanto, se considera éste el mas Optimo para realizar el analisis. La primera clase incluye a

30% de la muestra y la segunda, a 70%.

9.4.2.4 Distribucidn de variables para cada clase.

Desde la forma de distribucién de las 7 variables en cada clase, se reviso la proporcion
que aporta cada variable dentro de cada una de ellas. En la tabla 10 se encuentran

subrayadas en amarillo la mayor proporcion en las categorias incluidas.
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Probabilidades de cada variable en ambas clases
Clase 1 “Comprador Clase 2 “Comprador decidido de
decidido conservador” centro”
El lujo es inservible
Acuerdo 0,08 0,75
Ni acuerdo ni descuerdo 0,33 0,25
Desacuerdo 0,59 0
El lujo es solo ostentacion
Acuerdo 0 0,74
Ni acuerdo ni descuerdo 0,28 0,29
Desacuerdo 0,72 0
La Educacion Superior deberfa ser gratuita para toda la poblacion
Acuerdo 0,25 0,53
Ni acuerdo ni descuerdo 0,08 0,40
Desacuerdo 0,66 0,06
El Gobierno deberia ofrecer mas servicios sociales, aunque fuera a
costa de deuda
Acuerdo 0,30 0,22
Ni acuerdo ni descuerdo 0,13 0,45
Desacuerdo 0,57 0,35
Las cuotas de género sirven para superar el machismo cultural de la
sociedad
Acuerdo 0,23 0,17
Ni acuerdo ni descuerdo 0,18 0,58
Desacuerdo 0,59 0,24
Estoy (_iispuesto a invertir en un producto con una marca de alto
prestigio
Acuerdo 0,46 0,19
Ni acuerdo ni descuerdo 0,46 0,34
Desacuerdo 0,06 0,54
Estoy dispuesto a pagar un mayor precio por un producto de lujo
Acuerdo 0,63 0,14
Ni acuerdo ni descuerdo 0,18 0,40
Desacuerdo 0,18 0,46

Tabla 11. Probabilidades de cada variable en ambas clases. Fuente: Elaboracion propia.
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Cabe mencionar que, al establecer una probabilidad de cada variable, lo que se establece
es el valor del atributo sobre el total de las observaciones, lo que es igual a decir que
mientas mas cercano a (1), mas probabilidad tiene ese atributo de representar a esa

muestra.

Como se observa en la tabla anterior, la clase 1 se configura desde alto nivel de acuerdo
sobre la utilidad del lujo, con alta disposicion a pagar un sobreprecio por un bien de una
marca de alto prestigio, considerando en ello incluso una inversion. A su vez, se
manifiestan en desacuerdo con iniciativas en que se presente una suerte de Estado
solidario en perjuicio de un rol mas subsidiario (como en el caso de la educacion y
servicios sociales). De igual forma, este grupo se manifiesta en desacuerdo con establecer

cuotas de género como mecanismo para superar el machismo actual en la sociedad.

En contraparte, la clase 2 se establece en el opuesto a la clase 1. Existe una muy amplio
nivel de acuerdo en el lujo es inservible, mas bien lo consideran pura ostentacién y por lo
tanto tampoco estan dispuestos a pagar un mayor precio o a verlo como una inversion.
Existe mayor acuerdo en esta clase en que el Estado asuma un rol solidario en Educacion,
asi como en proveer de mas servicios sociales, en la medida en que también estan de

acuerdo con establecer cuotas de género como mecanismo para superar el machismo.

Las proporciones en cada variable muestran que ambas clases son opuestas, lo que
corrobora que en las categorias dispuestas en el modelo ambas clases responden de manera

contraria en sus niveles de acuerdo y desacuerdo.

Es el caso por ejemplo de las variables ‘el lujo es inservible”, y ‘&l lujo es sélo

ostentacion”, se observa que en la clase 1 existe una proporcién mayor en el desacuerdo
que en la clase 2. Lo anterior indica que la clase 1 tiene mayor decision de la compra de
lujo que la clase 2, sin guardar reparos en la utilidad y valor de este tipo de bienes, por lo
que esta investigacion clasifica a la clase 1 como compradores decididos y a la clase 2

como moderados.

224



En las siguientes tres variables en analisis, se pueden revisar un set de afirmaciones que
dan cuenta en cierta medida de la postura ideoldgica de ambas clases, tales como los
relacionados a los servicios sociales del Estado, cuotas de género y lo referente a la

gratuidad en la Educacion.

Mientras la clase 1 tiene una tendencia mas conservadora sobre estos aspectos, la clase 2
se inclina por niveles de acuerdos mas cercanos a pensamientos de una tendencia de centro
en el espectro politico chileno. Dado lo anterior, a la clase 1 esta investigacion la clasifica

como conservadora y a la clase 2 como de centro.

Sobre la disposicion a adquirir productos de lujo y pagar un sobre precio por ellos,
nuevamente se reitera una asimetria en las clases, aunque mas moderada. En este caso, la
clase 1 se presenta como mucho mas asidua a la adquisicién de este tipo de bienes y a

estar dispuesto a pagar mas por ellos.

9.4.2.5 Preferencia de tipos y cantidad de marcas de lujo segun ideologia y estilos de

vida.

Los resultados muestran una tendencia en cuanto a la cantidad de marcas (entre las
medidas en el cuestionario) que suelen elegir las diferentes clases identificadas. Para
realizar este analisis se establecid desde tres frases encuestadas, la creacion de tres

categorias politicas para efectuar una comparacion.

Luego de la revision de estos resultados, se puede entonces asumir que son los sectores
mas conservadores en Chile los que estdn mas dispuestos a comprar lujo, lo que se condice
con una mayor valoracién por marcas de mayor prestigio, tema que se detalla en una serie
de graficos de puntuacién que muestran la cantidad de marcas que compran entre las

distintas posibles tendencias politicas detectadas anteriormente.
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La primera frase fue el acuerdo con la gratuidad en la educacion superior, la segunda,
sobre la concesion de las obras publicas por parte del Estado y la tercera, sobre el sistema

de pensiones a través de las AFP.

Promedio de marcas elegidas segun ideologia

5

4.5 4.5
4
3.5
g 3 3.% [ 3
o— ’)J_A—‘
= \'
‘» 2.5 .
BS 2
1.5
1
0.5
0 L i deberi
Es preferible que el & Pensmnes. evertan
. seguir con un sistema de
., . Estado concesione obras L
Educacion gratuita L capitalizacion individual
publicas, a que las .
. administrado por
construya el mismo .
privados
=@==Acuerdo 3.2 2.5 2.74
Desacuerdo 3 3 4.5

Gréfico 12. Promedio de marcas elegidas segun ideologia. Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que las personas que tienen posturas ideoldgicas mas cercanas a un centro
eligen en promedio una mayor cantidad de marcas de lujo. Por el contrario, quienes estan
en desacuerdo con la educacion gratuita y en acuerdo con la concesién de las obras

publicas tienden a escoger en promedio una menor cantidad de marcas de lujo.

Este resultado sugiere que el grupo clasificado como “Comprador Decidido

Conservador”, prefiere un grupo selecto y acotado de marcas que pueden ser asociadas a
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un concepto de exclusividad, lo que se condice a su vez con la mayor disposicion a pago

que tienen por ellas.

Promedio de marcas elegidas segun estilo

de vida.
O PROM.
Busco ser alguien reconocido | | 4

Busco generar crecimiento | | 3

Busco ser alguien respetable | | 271

Busco éxito profesional y prestigio social | | 2.67

Busco seguridad, armonia y estabilidad de la sociedad, | ] 253
de las relaciones y de mi mismo ’
Busco respeto, compromiso y aceptacién de las | ] 222
costumbres e ideas que ofrece la cultura y la religién '

Busco lo famliar | | 217

Gréfico 13. Promedio de marcas elegidas segun estilo de vida. Fuente: Elaboracion

propia.

El gréafico 13 indica el promedio de marcas elegidas de acuerdo con cada valor aspirado
como meta de vida, considerado en este estudio como analogo al constructo estilo de vida.
En el caso de los estilos de vida que aspiran a valores como la armonia, lo familiar y lo
tradicional son los que menos marcas eligen. A su vez, los estilos de vida que aspiran a
los conceptos de éxito, prestigio y respeto eligen un set de marcas mas amplio. Este Gltimo

grupo, préacticamente duplica al otro en la cantidad de marcas elegidas.

De acuerdo con el modelo 4Ps del lujo (Han, Nunes y Dreze, 2010) y lo revisado en los

capitulos anteriores, aquel grupo que aspira a valores centrados en el éxito, prestigio y
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reconocimiento social, se les puede asemejar a los que el modelo denomina como

“Parvenus”, correspondiendo a los que poseen un capital economico suficiente para

acceder a este tipo de articulos més selectivos, pero que no cuenta con el capital social y
cultural del grupo descrito como “Patricios”. Lo anterior permite explicar, en parte, por

qué las metas de vida de los “Parvenus” se basan en generar prestigio y ostentar éxito,

dado que, segun la tipologia utilizada, la carencia de capitales provocaria una necesidad
de aparentar mediante simbolos de representacion que emulen a la clase superior a la suya.
La cantidad de marcas podria ser entonces un indicador de busqueda de estas cualidades,

ya que a través de ellas se genera una percepcion del prestigio social que se anhela.

Para profundizar esta tipologia y establecer de manera mas precisa la categorizacion se
realizd un analisis segregado de marcas, esta vez utilizando la matriz de clasificacion de
marcas --marcas centrales y marcas de prestigio-- revisado en el capitulo 6 de esta
investigacion. Esta revision tuvo por objeto constatar si existen diferencias en el consumo

de marcas exclusivas.

En una primera instancia, fue revisado para este analisis la forma en que se presenta la
preferencia de marcas centrales, dejando constancia que los casos en esta muestra son

escasos, por lo que las diferencias son a su vez pequerias.

Preferencias sobre marcas centrales Preferencias sobre marcas de prestigio
Acuerdo Desacuerdo Acuerdo Desacuerdo

La Educacién Superior deberia ser 1,33 1,38 2,40 2,15
gratuita para toda la poblacion
Es preferible que el Estado 1,44 1,00 1,88 2,50
concesiones obras publicas, a que las
construya é]l mismo
Las pensiones deberian seguir 1,40 1,00 2,00 3,50
funcionando con un sistema de
capitalizacién individual
administrado por privados

228



Tabla 12. Relacion entre tipologias de marcas (centrales y de prestigio) e ideologia.
Fuente: Elaboacion propia.

Tal como se puede observar en la tabla 11, aquellos sujetos que prefieren marcas centrales
muestran una coincidencia en su tendencia ideoldgica, correspondiendo a ideas que fueron

sefialadas ya anteriormente como de derecha y de valores conservadores.

En primera instancia, sobre el grado acuerdo con la gratuidad de la educacion superior
para toda la poblacion, se observa que quienes estan en desacuerdo con la gratuidad son
quienes, en promedio, los que mayor preferencia tienen sobre marcas centrales. También
se observa el grado de acuerdo con la idea de que el Estado concesione obras publicas en
vez de construirlas él mismo, siendo que quienes estan de acuerdo con esta frase prefieren
mas productos exclusivos que quienes estan en desacuerdo. Finalmente, se ve que quienes
prefieren un sistema de pensiones de capitalizacién individual administrado por privados
siguen la tendencia anterior, ya que el grupo que esta a favor del sistema actual son quienes
prefieren en mayor medida los productos de lujo exclusivos de marcas centrales en

relacion con quienes estan en desacuerdo.

Se puede establecer entonces que el grupo mas conservador de la muestra, son los que a
su vez los que presentan mayor preferencia sobre marcas centrales en Chile, y por ello las

mas exclusivas.

En la misma tabla anterior, se puede observar también que el grupo que prefiere marcas
de prestigio, es opuesto al grupo méas conservador en las mismas variables ideoldgicas. En
este caso, las personas que tienen posturas méas de centro en cuanto a tendencias politicas,

son quienes consumen a su vez mayor cantidad de marcas de prestigio.

Quienes estan de acuerdo con la educacion gratuita, por ejemplo, consumen una mayor
cantidad de marcas de prestigio en comparacion a quienes estan en desacuerdo. El patron

se repite en las siguientes fases analizadas, respecto del desacuerdo respecto del rol del

229



Estado en la concesién de Obras Publicas y el sistema de capitalizacion individual en el

Sistema de Pensiones.

Posteriormente se realiz6 este mismo ejercicio, pero con variables de estilo de vida,
intentando diferenciar entre las distintas preferencias en base al criterio de selectividad de

marcas de lujo (centrales y de prestigio).

Consumo de tipos de marcas de lujo segun
estilo de vida

O Marcas exclusivas Marcas de lujo de menor categoria
3.5
3
’ 2.45
25 ' 2.33
1.83
2
- 133 1.5
’ 1 1
1
0.5
0
Busco lo familiar Busco preservary  Busco ser alguien Busco generar
mejorar el bienestar reconocido crecimiento

de aquellos coin
quien estoy en
contacto personal

Gréfico 14. Consumo de tipos de marcas de lujo segun Estilo de vida. Fuente: Elaboracion

propia.

Respecto de los estilos de vida, los resultados obtenidos son similares a los obtenidos
respecto de ideologia. Se observa que las personas que prefieren lo familiar y el bienestar
de quienes lo rodean consumen en promedio, una mayor cantidad de marcas de lujo
exclusivas, correspondiendo a marcas centrales. Al contrario, estdn quienes buscan el
reconocimiento y el crecimiento aquellos que prefieren marcas de menor exclusividad, o

marcas de prestigio.
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En virtud de los resultados anteriores, se realizé un andlisis de densidad del consumo de
lujo, para asi revisar si, adicional a las diferencias constatadas, se presentan también
diferencias significativas entre la cantidad de marcas escogidas y la forma en que se

comunican y relacionan esos consumidores con las marcas que prefieren.

Promedio de marcas que suele elegir

O PROM.

Me entero de lo que usa el resto en los eventos que
asisto socialmente

l ] 7.00

Me llega un e-mail de la marca | | 4.14

Cuando paso por la tienda fisica y entro a ver | ] 2.93

Por las Redes Sociales de la marca (Facebook,
1263
Instagram, etc)
Estoy atento a la pagina web de la marca : 2.50

Pore mis amistades que usan la misma marcay me : 5 95
comentan ’

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00 8.00

Gréfico 15. Promedio de marcas que suele elegir. Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en el grafico 17, quienes se enteran sobre la marca en eventos sociales
son los que mayor cantidad de marcas prefieren (7 en promedio), seguido por quienes se
informan mediante e-mail (4,14 en promedio). Por contraparte, quienes lo hacen a través
de amistades son los que menor cantidad de marcas prefieren (2,25 en promedio), seguido
por los que utilizan las redes sociales de la marca (2,63 en promedio) y los que lo hacen

al pasar por la tienda fisica (2,93 en promedio).
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En cuanto a otras diferencias, tanto como en practicas de consumo o de ideologia y estilo
de vida no se encontraron diferencias significativas entre los distintos canales por los que

los sujetos se informaban de la marca.

9.4.2.6 Conclusiones fase de analisis clase latente.

En esta fase de analisis se puede concluir que existen dos clases de consumidores de lujo,
que bajo las variables seleccionadas pueden ser definidos y caracterizados por su ideologia

y preferencia de consumo de marcas de esta naturaleza.

Por un lado, existe suficiente evidencia como para clasificar una primera clase que se
caracteriza por declarar que compra bienes de lujo porque ve en ello utilidad. También
son personas dispuestas a pagar un precio mas elevado por un set de marcas de lujo de
mayor prestigio y selectivas, y que adicionalmente son en lo ideoldgico tendientes a
posturas y valores mas conservadores, congruentes con los declarados por los partidos de

derecha en Chile.

Este set de caracteristicas permite proponer una clasificacion de este grupo de

consumidores como “Comprador decidido conservador”, los que representan el 30% de

la muestra.

Los resultados también permiten proponer una segunda clase que se caracteriza por
moderar la relevancia de la utilidad en el lujo, en la medida que también se presentan
como menos dispuestos a invertir montos mayores en este tipo de bienes. Este segundo
grupo tiene una preferencia de marcas de lujo mas amplio y menos exclusivo, pudiendo
ser clasificados ideoldgicamente como de ideas y valores menos conservadores 0 mas

cercanos a planteamientos de centro en la politica chilena.

Estos rasgos permiten proponerlos en esta clasificacion como “Comprador moderado de

centro”, y representan el 70% de la muestra.
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Siguiendo el modelo 4Ps del lujo (Han, Nunes y Dreze, 2010) y lo revisado en el corpus
de esta investigacion, estas clases comparten algunas caracteristicas con las categorias de

“Patricios” en el primer grupo y de “Parvenus” en el segundo.

Los “Patricios” pueden ser descritos como un grupo selecto de consumidores con

conductas y patrones de compras que son solamente reconocidas por sus pares. Este tipo
de habito responde a ciertas practicas de exclusividad que permiten ensanchar los criterios
de diferenciacién con los demas, y pueden a su vez ser considerados como tendientes a
escoger simbolos de representacion que sean contundentes y claros, y con ello explicar
una preferencia selectiva de algunas marcas en lo particular. Adicional a lo anterior, y
siguiendo con lo planteado por Han, Nunes y Dreze (2010), existe una relacién entre la
busqueda de bienestar social, seguridad y armonia familiar con simbolos que se asocian a
personas que presentan una solvencia econdémica y social en grupo denominado
“Patricios”, presentando patrones de consumo mas discretos, ya que no se busca generar

prestigio social.

Los “Parvenus”, por su parte, poseen el capital econdmico para acceder a los articulos y
marcas de lujo, pero no poseen el suficiente capital social y cultural, explicando con ello
la eleccion de valores y aspiraciones de vida que se centran en generar prestigio y ostentar
éxito, ocupando a marcas de prestigio para representase en sociedad en una emulacion de
una clase superior a la suya. La cantidad de marca y tipos de marcas podria ser entonces
un indicador de busqueda de estas cualidades, en donde, a través de ellas, se genera una

percepcion del prestigio social ganhelado.

A modo de sintesis de lo revisado en esta fase, se confeccion6 una tabla que resume los

hallazgos de esta fase.

Comprador Moderado Comprador decidido

Parvenus Patricio
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Tendencias politicas de centro Tendencias politicas de derecha

Estilo de vida que busca el éxito y prestigio Estilo de vida que busca armonia social y bienestar
social
Alta cantidad de marcas en promedio Baja cantidad de marcas en promedio

Mayor cantidad de consumo de marcas de menor | Mayor consumo de marcas de lujo exclusivas
prestigio (marcas de prestigio) (marcas centrales)

Tabla 13. Resumen resultados de la fase ACL.
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9.5. Discusion.

Entre los principales hallazgos de la fase cuantitativa se sitGa la idea de que el consumo
de bienes de lujo es una actividad netamente individual, que produce identidad entre el

consumidor con la marca.

Sin desmedro de lo anterior, se da una paradoja, dado que la identidad sugerida en las
marcas de lujo no es compartida con las demas personas, ain cuando los sujetos se sientan
plenamente identificados. No se logrd constatar mayor evidencia de que exista una
comunidad de lujo en torno al Distrito ni a las marcas presentes en él y que conformaron
parte de esta investigacion. Mas bien, todo parece indicar que la compra de bienes de lujo
satisface un deseo netamente personal y que no reviste mayor importancia en la

proyeccion identitaria hacia un tercero.

Los factores que mayormente podrian explicar esta relacion (o su ausencia) son diversos.
Se podria inferir por un lado que las tiendas de lujo dispuestas en el Distrito no son capaces
de congregar por si mismas una comunidad, sumado a que la baja frecuencia de compra
de este tipo de bienes y el alto costo promedio de ellas no incitan a entender este tipo de
procesos como colectivos. Otra posible explicacion es pensar que cada marca tiene su
propia comunidad, o en el extremo, que no le interesa generar este tipo de cercania cony

desde una comunidad con el fin de mantener su estatus de marca de lujo.

También se pudo revisar que las caracteristicas ideoldgicas se relacionan con la cantidad
y tipo de marcas consumidas. Los analisis realizados dejan entrever estrechos vinculos

entre ideologiay estilo de vida, y en ello su relevancia para explicar patrones de consumo.

En general, se puede sostener que existe en la muestra una clara tendencia politica y

valorica, correspondiente a una cosmovision que puede ser clasificada en Chile como de
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derecha y de corte conservador. Existe entre este grupo un subgrupo que puede ser
clasificado como de intereses mas sociales y que buscan més intervencion del Estado. En
lo particular sobre valores, existe a su vez un tipo de personas que se preocupan de lo
familiar, prefieren viajar y procuran del bienestar personal por sobre todas las cosas. Desde
este hallazgo se realiz6 un analisis de clases latentes, cruzando variables para establecer

posibles relaciones entre los ejes de la investigacion.

En el analisis de clases latente se pudo constatar que la ideologia se asocia con
disposiciones a la hora de comprar, en donde personas con tendencias mas conservadoras
estan dispuestas a pagar un mayor precio por marcas de mayor exclusividad. Por otro lado,
las personas con tendencias politicas mas de centro creen que el lujo es algo que busca la
ostentacion y no creen tanto en su utilidad. Asi también, este andlisis permitio revisar que,
en base al estilo de vida, quienes se asocian a un estilo de vida mas familiar y armonioso
presentan menores indices de preferencia en la cantidad de marcas de lujo, al igual que las
personas que se asociaban a tendencias politicas mas de derecha. Al contrario, quienes
buscan el éxito y el reconocimiento tenian mayores indices de cantidad de marcas de
eleccion, de igual forma que se definieron como personas menos conservadoras y mas de

centro en sus tendencias politicas.

En los analisis complementarios relacionados, se pudo profundizar en los patrones de
consumo en base a las segregaciones realizadas, constatado una distancia entre tipos de
marcas consumidas y personas con diferente ideologia y estilos de vida. Fueron creadas
nuevas variables para revisar las relaciones entre consumo y tipologias de marcas (marcas
centrales y marcas de prestigio). Una de las razones para realizar esto fue complementar
los hallazgos de capitulos anteriores sobre tipologias de consumidores de lujo
ampliamente usados en la literatura del area (Han, Nunes y Dreze, 2010). Los datos fueron
confirmatorios, y se puede afirmar que en Chile se puede tipificar dos grupos de

consumidores de lujo, siendo los comentados anteriormente como los “Patricios” y

“Parvenus”.
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9.6 Conclusién.

Los resultados de esta fase de la investigacion brindan suficiente evidencia para establecer
la presencia de dos diferentes tipos de consumidores de marcas de lujo en Chile. Por un
lado, tenemos un grupo de tendencia politica de derecha y de valores conservadores, con
alto capital social y cultural, y que, en términos de habitos de consumo eligen pocas
marcas y preferentemente las de caracter exclusivo (marcas centrales). A este grupo
también se le asocian estilos de vida que buscan lo familiar y armonioso. A este grupo

esta investigacion los clasific6 como “Comprador decidido conservador”, los que

representan el 30% de la muestra encuestada.

Por el otro, existe un grupo de tendencia politica mas de centro, que posee capital
economico, pero que carece de capital cultural y social. Este segmento de consumidores
presentd mayores indices de preferencias de marca, las cuales coincidian con las marcas
de menor prestigio (marcas de prestigio), vale decir con una percepcién mas moderada de
la relevancia de la utilidad el lujo, en la medida que en ello también se presentan como
menos dispuestos a invertir montos altos en este tipo de bienes. A este grupo se les

clasifico como “Comprador moderado de centro”, y representan el 70% de la muestra.

De igual forma, se comprueba que en ambos grupos no existe una marcada intencién por
expandir la marca y de generar comunidad en base a un valor propuesto: por ejemplo en
que un 59,7% de personas encuestadas no tratarian de convencer a sus amigos de comprar
la marca; mientras que las personas que estan de acuerdo sobre lo anterior es de solo
4,8%, reafirmando la idea de que la compra de bienes de lujo responde a una motivacion

personal, mas que de una proyeccién identitaria hacia un tercero.
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Esta fase permite concluir que la ideologia identitaria como variable general guarda
relacion con la forma en que se produce la eleccion de marcas de lujo en Chile, no asi con
la comunidad de marca definida, a lo menos no tal como se entiende en la literatura

revisada en esta investigacion.

CAPITULO 10

CONCLUSIONES FINALES

A lo largo de esta investigacion se ha sostenido que las marcas son un signo de
representacion que trascienden una mirada funcionalista, y que en ello su valor se dota
desde lo social y lo cultural. Estos simbolos son portados por los sujetos como un codigo

de distincion a modo de proyeccion identitaria.

Las marcas como simbolo sociocultural son entonces recursos llenos de textura que
permiten comprender no solo un comportamiento, sino también aspectos profundos de la
forma en que los sujetos piensan y se relacionan con su entorno al evidenciar el sistema
de creencias que explican las aspiraciones de vida de personas en sociedad, como

condicién primera de entender sus actos de consumo.

En este sentido, la variable ideologia identitaria se postula como una forma de aproximarse
al dilema de segmentacion de mercados, la que ha sido criticada por ser reduccionista en
su afan de escoger porciones de mercado a quienes dirigir los esfuerzos de marketing y
publicidad. El utilizar la ideologia identitaria como variable permitiria que las marcas en
vez de excluir a los sujetos, los pueda mas bien agregar independiente de su condicion de
ingreso, demografia o edad. Ello porque al ser una forma de autoidentificacion centrada
en una orientacion simbolica refleja el como alguien piensa de si mismo, en la medida que

aquello revela una forma de comprender la vida social organizada (patrones, conductas y
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relaciones desde ideas factuales, convicciones y actitudes desde un sistema de creencias y

valores determinados).

Proponer esta variable como criterio de seleccion de audiencias para las marcas es ahondar
en lo que la literatura marcaria actual propone sobre considerar la agencia del consumidor.
Dicha agencia se expresa en forma simbdlica y se negocia desde una eleccion de
identidades un ambiente social y cultural, lo que redunda en entender a las marcas como
espacios de auto-representacion que permite enunciar la posicion de un sujeto en sociedad,

y en ello a las marcas como un mecanismo de relacién con un espacio.

La relacion entre identidad e ideologia permite que las marcas sean leidas como textos
sociales que evidencian aspiraciones, estilos de vidas, niveles culturales y convicciones

politicas, y que por lo tanto tengan el poder de congregar a comunidades en torno a ellas.

Esta investigacién también hace un aporte al constatar que los postulados tradicionales
sobre comunidades de marca pueden no estar considerando algunas particularidades de
las marcas de lujo, al menos para el caso chileno, Chile. En este caso, no se logra constatar
la existencia de ellas, sin embargo, de todos modos puede existir una suerte de comunidad
por omision, la que puede ser revisada méas bien como una conciencia colectiva de un
grupo determinado de sujetos que comparten un set de convicciones y un sentido general

de pertenencia, en la medida que excluyen a otros de este grupo.

Las marcas de lujo en Chile pueden estar operando como un sistema de simbolos y marcos
tacitos que se expresan mediante discursos sociales que enuncian una posicion, y que a su
vez dejan en evidencia un set valores, un modo de pensar, de sentir y de actuar. Esta
investigacién muestra que los consumidores de lujo, si bien homogéneos respecto de sexo,
comunas de residencia, niveles de ingreso y otras variables sociodemograficas, son

opuestos en muchos sentidos.

Las marcas de lujo pueden ser consideradas en ese sentido como vehiculos culturales que
interpelan a estos diferentes grupos de consumidores desde lo social y cultural, generando

una dinamica de inclusién y exclusién como estrategia de distincion entre ellos. A la luz
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de los resultados de esta investigacion, se puede considerar que esta dinamica se ejecuta
no por medio de comunidades de marcas, sino por la propia omision de ellas. Subyace en
esta industria una relacion entre la ideologia de esas personas y la percepcion de
exclusividad de las marcas de lujo: mientras mas selectas, mas son preferidas por grupos

de tendencia conservadora en lo politico y valdrico.

Uno de los aportes mas concretos de esta investigacion es justamente la identificacién y
caracterizacion de estos tipos. El “Comprador decidido conservador” representa a un tipo
de consumidor de tendencia politica de derecha y con afinidad con un ndmero reducido
de marcas centrales de lujo. El “Comprador moderado de centro” representa a un tipo de
consumidor que ideolégicamente no comparte los mismos principios, valores y visiones
del mundo que el primero, prefiriendo un mayor nimero de marcas de menor percepcion

de lujo y exclusividad.

10.1. Respuestas a las preguntas de investigacion.

e ;Sera posible identificar agrupaciones de consumidores a modo de comunidades

de marca a partir de variables que sugieran una pertenencia ideoldgica identitaria?

Esta investigacion no pudo constatar en ninguna de sus fases la existencia de comunidades
de marca en torno a marcas de lujo. Desde lo planteado por Mufiiz y O"Guinn (2001), no
se hall6 evidencia que permita sostener que existe en la adquisicion o portacién de marcas
de lujo en Chile la presencia de ciertos rituales y tradiciones comunes, con sentido de

responsabilidad moral entre los miembros.

Tampoco se logré tener suficientes argumentos como para establecer que exista un vinculo
entre grupos de consumidores vinculados, especializados y estructurados en relaciones

sociales en torno a una marca.

En la fase cualitativa esto ya habia sido enunciado, lo que luego en fase cuantitativa quedd

aun mas claro, encontrando en los anélisis univariados que la afiliacion principal de los
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sujetos a las marcas de lujo era individual y por razones de conveniencia principalmente

(descuentos, participacion general de las redes sociales).

Sin embargo, si se encontré la existencia de dos grupos diferentes de consumidores, que,
si bien atienden el deseo de estos bienes de manera individual, existe en ellos componentes
ideoldgicos relacionados con una identidad. Un primer grupo, que esta investigacion
denomind como “Comprador decidido conservador”, puede ser caracterizado por una
tendencia politica asociada a la derecha en Chile, en la medida de que sus valores se
reportaron como conservadores. Un segundo grupo, que esta investigacion denomind
“Comprador moderado de centro”, pudo ser caracterizada por una tendencia politica mas
de centro, con valores menos conservadores que el grupo anterior. Estos factores influyen
tanto en la eleccion como en la cantidad de marca que escogen, lo que permite postular
que en el mercado de marcas de lujo, si bien existe un individualismo que no genera
comunidad, también existe una relacion entre ideologia identitaria y el consumo vy las

formas simbodlicas asociadas a éste.

Quizas lo anterior permite plantear lo que ya adelantaba Bauman (2005), en cuanto a que
las marcas como signos de representacion sean busquedas separadas e individuales de un
nosotros al cual se tiene acceso mediante el consumo. Es decir, las marcas de lujo en Chile
serian elementos de auto-representacion y de creacion de sentido, pero desde un colectivo

social indeterminado, y no desde comunidades vinculantes.

Lo anterior es igual a sostener que las marcas de lujo en Chile se promueven y difunden
de manera individual, pero que operan como signos sociales amplios a modo de codigos
que son adquiridos desde y hacia una cultura, tal como lo sugiere gran parte de la literatura
del area (Fournier, 1998; Holt, 2002; Hatch y Schultz, 2010),

Asi, las marcas de lujo en Chile se pueden entender como interpretaciones sociales
colectivas (Hatch y Rubin, 2005), mediadas por componentes identitarios, que, al ser
adoptadas por ciertas clases sociales o grupos determinados como el “Comprador decidido

conservador”, pasan a conformarse en simbolos de representaciones de contenidos
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ideoldgicos y valdricos, quizas en ello reafirmando pertenencia a un grupo mas que un

sentido de afiliacion.

e (Existira relacién entre la ideologia identitaria de una comunidad de marca y un

set de marcas que son percibidas como coherentes y compatibles en esa ideologia?

Existe suficiente evidencia en la investigacion realizada para sostener que si existe una
relacion entre ideologia identitaria y un set de marcas coherentes y compatibles con esa

ideologia, incluso cuando no exista relacion con una comunidad de marca.

La relacion entre ideologia identitaria y un set de marcas puede argumentarse desde los
hallazgos tanto en el tipo como en la cantidad de marcas que ambos grupos detectados y
definidos en cuanto a su tendencia politica y valdrica tienen por sobre la oferta de marcas

dispuestas en el Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco.

Por un lado, el “Comprador decidido conservador”, definido como de tendencia politica
de derecha y conservadores en sus valores, prefieren una cantidad reducida de marcas,
coincidente con marcas clasificadas en esta investigacion como marcas centrales, las que
se entienden como marcas del méas alto prestigio en su consideracién de lujo, es decir,
exclusivas y de mayor restriccion en su acceso (principalmente por su valor). El promedio

de marcas escogidas por este grupo en esta investigacion fue de 3,2.

En el caso del “Comprador moderado de centro”, definido como de tendencia politica mas
de centro y menos conservadores en sus valores, prefieren una mayor cantidad de marcas,
siendo no marcas centrales sino las que para esta investigacion fueron definidas como
marcas de prestigio, las que se entienden como marcas de alto valor percibido, pero de
caracter mas masivas, de produccion seriada y de mas facil acceso. El promedio de marcas

escogidas por este grupo en esta investigacion fue de 4,50.

Al hacer una distincién entre los valores representados de las marcas escogidas por cada
uno de estos grupos se evidencia una diferencia entre ellos. Cabe sefialar que ambos
grupos tienen en comun el declarar que la eleccion de una marca por sobre otra se debe

principalmente por el atractivo y lo que le representa en lo individual, por lo que resulta
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I6gico que la eleccion de marcas para cada grupo se deba a motivaciones y expectativas

de representaciones de valores diferentes.

Para el “Comprador decidido conservador”, los valores buscados son la armonia y lo
familiar, mientras que el “Comprador moderado de centro”, son el éxito, prestigio y

respeto.

En la perspectiva de lo anterior, y contrastando este resultado con lo planteado por la
literatura (y a pesar de no comprobarse existencia de una comunidad de marca) las marcas
de lujo podrian ser consideradas en Chile como marcos de sentidodado por grupos por
motivaciones similares (Nichols, et al., 1997). Operan a niveles culturales y son
categorizables como subculturas sensibles y susceptibles a una influencia social
determinada, en la medida que brindan un sentido colectivo a nivel agregado, modelando
con ello culturas en la medida que pueden ser consideradas como una forma de expresién
y posicién que guian a los consumidores como simbolo cultural mediante asociaciones de

representacion (Lury, 2004), generando un efecto social (McCraken, 1986).

e ;Las comunidades de marcas, identificadas desde una ideologia identitaria,
permiten explicar actitudes, valores y comportamientos de esas personas en

sociedad?

Como se ha dicho, esta investigacion no logré comprobar la existencia de comunidades
de marca en torno a las marcas de lujo, tampoco en torno al Distrito del Lujo del Mall
Parque Arauco, aunque si existe evidencia de que los grupos denominados como
“Comprador decidido conservador”, y “Comprador moderado de centro” responden a una
caracterizacion ideologica identitaria que puede explicar actitudes, valores y

comportamientos.

Ya fueron sefialados en las repuestas anteriores algunos comportamientos, tales como la
eleccién de tipos y cantidades de marcas de lujo. Complementando aquello, se puede
observar, de acuerdo a los resultados de las fases cualitativa y cuantitativa, algunas

diferencias tanto en actitudes como en valores.
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Para el “Comprador decidido conservador”, la eleccion de simbolos de representacion
guarda relacién con marcas que promueven vidas familiares armoniosas, desde una actitud
recatada y mayormente sobria. A su vez, para el “Comprador moderado de centro”, los
simbolos buscados guardan relacién con una aspiracion de ser reconocidos, vinculando
sus preferencias a conceptos como el éxito, el prestigio y el respeto. El ostentar marcas de

valor puede entenderse en este grupo como una forma de ostentar éxito.

Las diferencias entre ambos grupos se vinculan a la vez con aspiraciones de vida, que
desde un ideario politico y valorico, se expresan en la vida social de formas diferentes y
pueden ser explicadas desde las consideraciones de Goffman (2005), en cuanto a que las
marcas de lujo en Chile pueden estar cumpliendo un rol asistencial en los procesos de
construccion identitaria, bajo la particularidad que se pueden estar manifestando a nivel
mas psicoldgico que social. Lo anterior rebate en parte los postulados de Elliot y
Wattanasuwan (1998) y de Keller (2003), a la luz de los resultados de esta investigacion,
no pareciera ser necesaria una comunidad de marca que opere como razon de

congregacion.

e (A través de la ideologia de una comunidad de marca se asiste a una expresion

identitaria de los miembros que la componen?

Si no fuese necesaria una comunidad de marca para asistir la expresion identitaria de
grupos de consumidores de lujo en Chile, tal como arrojan los resultados de esta
investigacion, las marcas de lujo en Chile pueden efectivamente estar operando
iconicamente y simbolicamente en grupos de consumidores a modo de relatos, coincidente
como se plantea en parte de la literatura revisada en este proyecto (Aaker, 1997:
Cheratony, 1999; Askergard, et al., 2002; Escalas y Bettman, 2003). La particularidad del
caso chileno seria que ese relato varia en su uso dependiendo del grupo que lo utilice. En
el caso de del “Comprador decidido conservador”, a un nivel de simbolo reconocible por
quienes tengan igualdad de capitales sociales y culturales (vale decir entonces como
cddigo) y en el caso del “Comprador moderado de centro” como iconos que sefializan un

poder adquisitivo.
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En el caso de que las marcas de lujo en Chile operan como c6digos de permanencia
vinculadas a un estatus, por lo que es posible afirmar que pueden ser consideradas como
textos sociales (Halliday, 1978; 2004) que un grupo de personas utiliza para reafirmar una

proyeccion de su identidad.

En el caso de considerarse las marcas como iconos de representacion de un capital
economico, se puede establecer que entonces opera en un rol asistencial de un auto-
concepto, y en ello entonces afecto a ser consideradas como vehiculos de transmision
cultural (McCraken, 1986).

En ambos casos, las marcas tienen una condicion sociopolitica e ideologica que pueden
ser evaluadas desde un ambiente social (O"Guinn y Muniz, 2004), dislocando en ello la
forma en que la forma tradicional de construir marcas los entiende, es decir como entes

pasivos (Vago y Lush, 2004).

En este sentido, si se puede afirmar que las marcas de lujo afectas a esta investigacion
pueden ser consideradas como recursos de proyeccion de una identidad (Keller, 1998),
actuando como un marco de interpretaciones que les permiten operar como una de

expresion de su vida social (Holt, 2002).

e (Existen diferencias significativas en la relacion de una comunidad de marca
agrupada a través de una ideologia identitaria, versus una agrupada por estilos de

vida?

Al no poder constatarse comunidades de marcas, la comparacion es posible solo en
términos generales entre ideologia identitaria a modo general y estilos de vida. Esta
investigacion logra constatar en algunos de sus resultados que mas que diferencias

significativas, existen complementariedades entre ambos aspectos.

En el caso de el “Comprador decidido conservador”, y el “Comprador moderado de
centro”, tanto el estilo de vida como la ideologia identitaria logran explicar un
determinado comportamiento de consumo y ciertos habitos, expresados en cantidad de

marcas de preferencias, tipos de marcas y forma de consumirlas y portarlas.
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El “Comprador decidido conservador”, se presenta como un grupo que aspira a un estilo
de vida con preferencias en la armonia familiar, lo que se complementa con una tendencia
politica de derecha y valores conservadores con respecto a la vida social, siendo el
conjunto de estos elementos un constructo que define de mejor forma al grupo que en

ausencia de uno de ellos.

En el caso del “Comprador moderado de centro”, la aspiracion es el estatus y la
demostracion de un poder adquisitivo, completado con una tendencia politica mas de

centroy valores menos conservadores.

Si queda en evidencia en estos hallazgos que el poder adquisitivo como variable absoluta
no es preponderante, relevando con ello otros factores que intervienen en los procesos de

consideracion, preferencia y consumo de marcas, a lo menos de lujo en Chile.

Lo anterior no es lo mismo a indicar que el nivel socioecondmico no sea una variable
relevante de considerar para entender el consumo de marcas de lujo, sin embargo el
constructo estilo de vida/ideologia identitaria parece explicar con mayor textura la forma
en que las marcas adquieren una consideracion de ideales de vida que pueden explicar
mejor la seleccion de este tipo de marcas, sobre todo considerando los postulados
revisados en esta investigacion en lo referente a los aportes que ello pueda tener al situarlo

en la perspectiva de la Teoria de Consumo Cultural.

En este sentido, esta investigacion aporta a esta Teoria sobre los aspectos simbolicos en
que las marcas de lujo en Chile generan interacciones sociales, siguiendo en ello los
postulados revisados en la literatura de esta investigacion de Arnould y Thompson (2005).
Desde el constructo estilo de vida/ideologia identitaria se da una relacion simbodlico-
material que crea marcos de significados asignados a diferentes categorias de marcas
(centrales y de prestigio) que cumplen roles esencialmente distintos, asistiendo

nuevamente a la resolver el problema de la identidad.

El aporte a la construccion de sentidos desde el abordaje de la Teoria de Consumo Cultural

en la perspectiva de una marca puede dar respuesta a la dindmica en el que el consumo es
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activado (Bonsu y Belk, 2003; McAlexander, Shouten y Roberts, 1993) desde dindmicas
socioculturales que consideran una relacion dialdgica entre ideologia y agencia de
consumo (Bakhitn, 1982), en la medida que estilos de vida aporta aspiraciones sobre
ideales que permiten no solo dar una mejor explicacion al fenébmeno de consumo en esta

categoria de marcas, sino también aportar a los procesos en que son construidas.

10.2. Evaluacion de los objetivos de investigacion.

Este proyecto tuvo como objetivo comprobar si es posible el uso de la variable ideologia
identitaria como criterio de seleccion de mercados y postular una metodologia de
seleccion de publicos en que grupos de personas puedan ser congregados en comunidades

y ser caracterizados ideol6gicamente.

Ante los hallazgos y resultados planteados, se puede establecer que la variable ideologia
identitaria si puede ser postulada como criterio de seleccion de mercados. Sin embargo, el
constructo ideologia identitaria/estilos de vida reporta ain mas textura y valor que como
variable unitaria. Asi también, y como ha sido mencionado, no se logré6 comprobar la
existencia de comunidades de marca, ni para el Distrito del Lujo ni para las marcas que lo
componen, por lo que no es posible evaluar el que los sujetos puedan ser congregados en

comunidades y desde ahi ser congregados en comunidades caracterizadas por ideologias.

En este sentido, la evaluacion general de esta investigacion sobre su objetivo general es
que se posible proponer una forma alternativa de seleccién de mercados, que desde una
orientacion cultural y vigente, ayuda a considerar valores e ideales psicosociales de los
consumidores, lo que si bien no es original como concepto (Montana, Guzman y Moll,
2008; DeCharnatony y Dall‘Olmo Riley, 2008; Keller, 2008) si lo es como constructo, a

lo menos en esta naturaleza de marcas en Chile.

El considerar la ideologia identitaria/estilos de vida, constituye un aporte para futuras
metodologias de analisis que expliquen preferencias de consumo por determinados

grupos, que, bajo ciertas variables ideoldgicas y valoricas dispuestas en determinadas
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culturas y contextos, puedan dar mejores explicaciones sobre la preferencia y decision de
compra de ciertas marcas, aportando con ello a lo ya planteado desde la Teoria de
Consumo Cultural por Holt (2002)

Sumado a lo anterior, postular esta variable como criterio de seleccion de mercado permite
ampliar las metodologias que hoy operan, al incorporar la idea de la co-construccion de
una marca, que desde una identidad proyectada en una cultura determinada, transfiere

ciertos significados, siguiendo en ello los planteamientos de McCraken (2002).

Se logrdé caracterizar una ideologia identitaria en grupos de consumidores de lujo. En este
sentido, el aporte metodolégico que realiza esta investigacion es el proponer un
instrumento, en una primera version, que pueda ser replicado como modelo para futuras
investigaciones que busquen entender procesos de afiliacién y consumo de marcas (sean
de lujo o0 no) mediante una bateria de preguntas que combinen tanto procesos de consumo

como ideologias, identidad y estilos de vida.

No fue posible de evidenciar comunidades de marca en torno al Distrito del Lujo del Mall
Parque Arauco, sin desmedro que si fueron detectados patrones de comportamiento y
habitos de consumo que pueden ser asignados a los grupos congruentes con la
denominacién el “Comprador decidido conservador”, y el “Comprador moderado de

centro”.

En el caso de los “Comprador decidido conservador”, se pudo observar el uso de ciertos
signos en su comportamiento tales como el vestir recatadamente y el ir solo a algunas
tiendas, sin recorrer mayormente el espacio general. Esto se condice con los resultados de
los analisis univariables realizados, toda vez que presentan una acotada seleccion de

marcas para Sus compras.

Los hallazgos de esta investigacion aportan al debate desde la Teoria de Consumo Cultural
en los ejes de formas ideoldgicas de consumidores, en el como se tensionan con los juegos
de identidades y representaciones sociales (Fernandez da Silva, et al., 2012), tornandose

en elecciones simbolicas en el uso de la agencia de consumo de un sujeto desde objetivos
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definidos en virtud de construir su propia identidad, asumiendo en las marcas discursos

de poder que representan clases.

La conclusién final de esta investigacion es que los datos sustentan gla existencia de una
relacion entre estas variables, formando un constructo que explica y da textura a las
conductas de compra de determinados consumidores de marcas de lujo en Chile,
aportando en ello un desafio para las marcas en situarse entonces desde un contexto y una
cultura, en la representacion de una ideologia, valores y expectativas de vida de grupos de
consumidores a modo de discursos sociales, recogiendo en ello los planteamientos de
Haytko (1997).

Tomado los propios postulados de Bauman (1999; 2006; 2007) en la perspectiva de una
vida posmoderna y liquida, estas marcas podrian estar creando un mapa de identidad
estable que ayuda a los sujetos al proceso de negociacion de su identidad, tornando este
constructo ideologia identitaria-estilos de vida un criterio que define a un sujeto y que
representa la atribucion de ese sujeto frente a otras opciones de discursos importantes en
el ambiente social, que al interactuar socialmente crean una practica social (Kopytowska,
2003) expresada en comportamientos y ritos de consumo, y finalmente en seleccién de

algunas marcas.

10.3. Consideraciones generales.

Uno de los hallazgos a juicio del investigador que se presenta como de mayor interés es
lo que puede ser denominado como “la paradoja del lujo”. Esta investigacion pudo
constatar que el consumo de marcas de lujo se ve afectado por factores de ideologia
identitaria, de aspiraciones de vida, que en su conjunto logran explicar la forma en que
grupos de consumidores, aun no conformando comunidad explicita, logran proyectarse en
un valor de marca. La paradoja se genera al revisar que, a pesar de los anterior, existe una
consideracion de comparacion de un sujeto ante un grupo social, que en el caso del

“Comprador decidido conservador” puede operar como un c6digo o signo de pertenencia,
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y en el caso del “Comprador moderado de centro”, como una aspiracion de pertenencia 'y

demostracién de status.

Lo anterior es igual a decir que estas marcas son tanto alineaciones individuales de
cosmovisones de sujetos en sociedad, como posicionamientos respecto de una sociedad,
a través de una interdependencia solo posible de ser considerada desde un contexto

particular.

Ante la idea de proponer la variable de ideologia identitaria como criterio de seleccion de
mercado, la evidencia de esta investigacion sefiala que ello es posible. Sin embargo, esta
variable no debe pensarse en sustitucion de las consideraciones respecto de estilos de vida,
sino como un complemento que desafia a las marcas a enfrentar ambientes culturales cada

vez méas complejos.

Al ser propuesta como criterio de seleccion, existe un gran potencial de explorar si las
metodologias que hoy se utilizan para construir macas pueden también verse beneficiadas
al establecer desde este constructo una forma original de acoger nuevas demandas que los
consumidores tienen al establecerse como iconos sociales, ganando en ello mayor

sustentabilidad, estabilidad y diferenciacion.

La ideologia identitaria subyace como variable afecta a ser utilizada para la seleccion de
audiencias toda vez que puede sustentarse la existencia de una sociedad constituida por
grupos ideoldgicos que pueden reunir diversos estilos de vida. Se constituyen en una
suerte de universos que se agrupan por una vision de mundo, proyectandose a la sociedad
mediante el uso de simbolos que son decodificados como elementos de comunicacion de
opiniones, creencias y que se resuelven mediante actitudes y comportamientos

determinados.

Si las marcas estan llamadas a ser simbolos, recae en ellas el peso de transformarse en
reflejos de una identidad- construida desde una ideologia y un estilo aspirado de vida - la

que proyectada en un ambiente determinado debe permitir identificar a un consumidor
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(Levitin y Miller, 1979), en la medida que hoy también son exigidas en representar un

ideario mayor.

Al parecer, las comunidades de marcas pasan a ser innecesarias cuando estos simbolos
son utilizados para definir una autopercepcion, que siguiendo los postulados de Ellis y
Stimson (2012), logran recoger y acoger una ideologia y una identidad que opera como

signo de pertenencia de una persona a un grupo social determinado.

Si las marcas son simbolos, aceptando que abrazan ideologias identitarias y estilos de vida,
se puede entender de mejor forma que sean una forma de economias linguisticas, que tal
como lo plantea Hodge (2012), tienen el poder de comunicar afiliaciones, culturas, y un
set de valores por medio de actitudes y comportamientos. Ello permite entender a las
marcas como heuristicos que sugieren comportamientos, actitudes y preferencias, en la
medida que la portacion de estos signos puede ser considerada como de simbolos de

pertenencia a ese grupo social.

El considerar el componente ideoldgico en las marcas, se reconoce que su consumo es
contingente a condiciones, proyecciones e identidades definidas desde lo sociopolitico, lo
que implica que las marcas no son neutrales en su propia definicion politica, y que ya sea
de manera voluntaria o por defecto, se les asigna un reflejo de valores sociales (Holt,

2002), y en ello una ideologia a los cuales sujetos en sociedad adhieren (Shepard, 2015).

Quizas la gran reflexion de esta investigacion es esbozar la idea de que las marcas son
elementos de representacion ideoldgica, identitaria y de estilos de vida, que sistemas
complejos tienen la capacidad de estabilizar la identidad de sus consumidores en el
tiempo, dando seguridad en la incertidumbre del posmoderno, y al validar afiliaciones

aceptables culturalmente (Roach y Eicher, 1973).

251



10.4. Proyecciones.

Esta investigacion abre la inquietud de aplicar lo revisado sobre procesos de consumo a
metodologias para caracterizar procesos de construccion de marcas desde el constructo

ideologia identitaria-estilos de vida.

La Teoria de Consumo Cultural ofrece suficiente orientacion para continuar la
construccién de conocimiento en otras lineas derivadas de los hallazgos de este proyecto,
tales como el revisar si los elementos de identidad e ideologia (Holt, 1997) puede ser
entendido como una suerte de consciencia colectiva para crear una posicion de identidad
(Thompson, 2004, 2005), como parte de un sistema distintivo que crea un texto

determinado que relata a una persona (Aurnould 1989; Belk et al., 2003).

Asi también, los hallazgos de esta investigacion promueven el seguir revisando asuntos
particulares de postular la variable ideologia identitaria no tan solo como una metodologia
explicativa de los procesos y mecanismos de consumo de marcas y clasificacion de
consumidores, sino también como fuente para construir modelos de construccién de
marcas que recojan los propios postulados de la Teoria de Consumo Cultural y los
vuelquen a proponer estrategias de marketing y publicidad que relacionen los aspectos
profundos de la forma en que los sujetos piensan y se relacionan con su entorno con
sistemas de creencias que logren congregar y representar aspiraciones de vida de sujetos

en sociedad.

252



Bibliografia

Aaker, D. A. (1992). The Value of Brand Equity. Journal of Business Strategy,
Vol. 13, pp. 27 — 32.

Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press.

Acosta, A. (2013). Extractivismo y neoextractivismo: dos caras de la misma
maldicion. Recuperado de:
http://www.polodemocratico.co/pdf/Alberto%20Acosta.pdf

Adorno, et al. (1950). The authoritarian personality. New York: Harper and Row.

Alimonda, H.(2002). Ecologia politica. Naturaleza, sociedad y utopia. CLACSO:

Buenos Aires.

Allen, C. (2002). The hold life has: coca and cultural identity in an Andean
community (2nd edition). Washington D.C. and London: Smithsonian Institution

Press.

Ariztia, T. (2009). Arreglando la casa propia: SCL: Espacios, Practicas y Cultura
Urbana. Editado por Manuel Tironi y Fernando Pérez. pp, 70 — 85.

Ahuvia, A. (1998). Beyond the Extended Self: Loved Objects and Consumers ’
Identity Narratives. Journal of Consumer Research, Vol. 32, pp. 171 — 184.

Ahuvia, A., Carroll, B., Yang, Y. (2006). Consumer culture theory and lifestyle

segmentation. Innovative Marketing, Volume 2, Issue 4, pp. 33-43.

Anderson, B. (1983). Imagined Communities: Reflections on the Origin and

Spread of Nationalism, Revised Edition, Verso.

Arnould, E., Price, L. (1993). River Magic: Extraordinary Experience and the
Extended Service Encounter. Journal of Consumer Research, Vol. 20, pp. 24-45.

Arnould, E. (2005). Consumers. Mcgraw-Hill/lrwin Series in Marketing, 2nd
Edition.

253



Arnould, E. and Thompson, C.(2005). Consumer Culture Theory (CCT): Twenty
Years of Research. Journal of Consumer Research, Vol. 31, No. 4 (March 2005),
pp. 868-882.

Askegaard, S., Arnould, E., and Kjeldgaard, E. (2005). Postassimilationist Ethnic
Consumer Research: Qualifications and Extensions. Journal of Consumer
Research, Vol. 32, pp — 160 — 170.

Askegaard, S., Kjeldgaard, D. (2002). The Water Fish Swim In Relations between
Culture and Marketing in the Age of Globalization, in Perspectives on Marketing
Relationships, ed. Thorbjgrn Knudsen, Sgren Askegaard, and Niels Jargensen,

Copenhagen: Thomson, 13-35.

Barker, R. (1968). Ecological psychology: Concepts and methods for studying the
environment of human behavior. Stanford, CA: Stanford University Press.

Bauman, Z. (2007). Liquid times: Living in an age of uncertainty. Cambridge:

Polity Press.

Bearden, W., Etzel, M. (1982). Reference Group influence on product and Brand

purchase decisions. Journal of Consumer Research, Vol. 9, pp. 183 — 194.

Belk, R. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer
Research, Vol. 15, pp. 139 — 168.

Belk, R., Costa, J. (1998). The Mountain Myth: A Contemporary Consuming
Fantasy. Journal of Consumer Research, Vol. 25, pp. 218-240.

Belk, R., Ger, G, Askegaard, S. (2003). The Fire of Desire: A Multisited Inquiry
into Consumer Passion. Journal of Consumer Research, Vol. 30, No. 3 pp. 326-
351.

Bender, T. (1978). Community and Social Change in America,: Rutgers

University Press, New Brunswick, New Jersey.

254



Berman, M. and Richma, S.(1974), The feeding behavior of Daphnia pulex from
Lake Winnebago, Wisconsin, Limnology and Oceanography.

Biel, A. L. (1992). How brand image drives brand equity. Journal of Advertising
Research, Vol. 32, pp. 6-12.

Bone, P. (1991). ldentifying mature segments. Journal of Consumer Marketing.
Vol. 8 Iss: 4, pp.19 — 32.

Bourdieu, P. (2006). Autoanalisis de un sociologo, Barcelona, Anagrama.

Bourdieu, P., Passeron, J. C. (1977). Reproduction in education, society and

culture. London: Sage Publications.

Bogart, L. (1986). Strategy in Advertising: Matching Media and Messages of

Markets and Motivations, Lincoln, IL: NTC Business.

Burnett, J. and Wilkes, R. (1985/86). An appraisal of the senior citizen segment.
Journal of Retail Banking, Vol. 7, Winter, pp. 57-64.

Burke, K. (1966), Language as Symbolic Action, Berkeley: University of

California Press.

Catalan C. (2009). El Arte de Clasificar a los Chilenos: enfoque de los modelos de

estratificacion en Chile. Universidad Diego Portales, Chile.

Calhoun, C. (1993). New Social Movements™" of the Early Nineteenth Century.
Social Science History, Vol. 17, No. 3. (Autumn, 1993), pp. 385-427.

Cazorla, L., Vidal, R., & Saade, A. (2010). Analisis de clases latentes Una técnica
para detectar heterogeneidad en poblaciones (Primera edicion ed., VVol. 2). Centro

Nacional de Evaluacion para la Educacion Superior, A.C. (Ceneval).

Cea d'ancona, m. angeles (1998) Metodologia Cuantitativa: Estrategias y Técnicas

de Investigacién Social. Sintesis Sociologia.

255



Certerau, M. (1984). The Practice of Everyday Life. University of California Press,
Berkeley.

Cofre, P. (2013). Distrito de lujo de Parque Arauco abre proxima semana sus
primeras tiendas. Recuperado de la Tercera On Line el 2 de Octubre de
http://www.latercera.com/noticia/distrito-de-lujo-de-parque-arauco-abre-

proxima-semana-sus-primeras-tiendas/

Copper, R. (1984). The Strategy-Performance Link in Product Innovation. R&D
Management. Vol 14, Issue 4, pp. 247-259.

Csikszentmihalyi, M., Rochberg-Halton, E. (1981). The meaning of things:
Domestics symbols and the self. Journal of Personality and Social Psychology,
Vol 53, pp. 993-1003

Dibb, D., Simkin, L. (1996). The market segmentation workbook: target marketing
for marketing managers. London : Routledge.

DiMaggio, P. (1987). Classification in Art. American Sociological Review, Vol.
52, No. 4 (Aug., 1987), pp. 440-455.

Douglas, M., Isherwood, B. (1979). EI Mundo de los bienes, Grijalbo, México.

Escalas, J., Bettman, J., (2005). Self-Construal, Reference Groups, and Brand
Meaning. Journal of Consumer Research. Vol. 32, pp. 378 — 389.

Escobar, A.(1999). EI final del salvaje. Naturaleza, cultura y politica en la

antropologia contemporanea. CEREC: Bogota.
Everitt, B. (1993). Cluster analysis (3rd edition). London: Arnold .

Featherstone, M. (1991). The body in consumer culture. Journal The body: Social

process and cultural theory, pp. 170 — 196.

256



Fernandes da Silva, B, et al. (2012). Consumer culture theory (CCT) — is there
already a school of thought in the area of marketing?. RAE-Revista de
Administracdo de Empresas, VVol. 52, pp. 330 — 344.

Fisher, E., Bristor, J., Jones, BN. (1996). Creating Or Escaping Community?: an
Exploratory Study of Internet Consumers' Behaviors, advances in Consumer
Research Volume 23, pp. 178 — 182.

Geetz, C. (1964). Ideology as a Cultural System.In the interpretations of Systems,

New York, Basic Books.

Gellner, E. (1983). Nations and Nationalism, American Journal of Sociology, Vol.
91, pp. 720-722.

Gerrering, J. (1997). lIdeology: a Definitional Analysis. Political Research
Quarterly. Vol. 4, pp- 957 — 994-

Gonzalez, A., Bello, L. (2002). The construct “lifestyle” in market segmentation:
The behaviour of tourist consumers. European Journal of Marketing, Vol. 36, pp.
51 - 85.

Gunter, B, Furham, A (1992). The market segmentation workbook: Target

marketing for marketing managers Routledge, London.

Gusfield, J. (1978). Community: a critical response. New York ; London, Harper
& Row.

Hall, S. (1980). Cultural studies and the Centre: Some problematics and problems.

Culture, Media, Language: Working papers in cultural studies, pp. 1972 — 79.

Hall, R. (1992). The strategic analysis of intangible resources. Strategic
Management Journal, VVol.13 (Feb. 1992), pp.135 — 144.

Hamilton, M. (1987). The elements of the concept of Ideology, London C.A. Wats.

257



Hill, R. (1991). Homeless Women, Special Possessions, and the Meaning of
Home: An Ethnographic Case Study. Journal of Consumer Research, Vol. 18, pp.
298-310.

Hill, R., Stamey, M. (1990), The Homeless in America: An Examination of
Possessions and Consumption Behaviors. Journal of Consumer Research, VVol.17,
pp. 303-21.

Hebdige, D. (1991). Subculture: The meaning of style. London: Routledge.

Hetrick, W., Lozada, H. (1994). Construing the Critical Imagination: Comments

and Necessary Diversions. Journal of Consumer Research, Vol. 21, pp. 548-558

Hirschman, E. (1991). Ideology in Consumer Research, 1980 and 1990: A Marxist
and Feminist Critique. Journal of Consumer Research, Vol. 19, pp. 537-555.

Hirschman, E., Thompson, C. (1997). Why Media Matter: Towards a Richer
Understanding of Consumers ’Relationships with Advertising and Mass Media.
Journal of Advertising, Vol .26, pp. 43-60.

Holt, D. (1997). Poststructuralist lifestyle analysis: Conceptualizing the social
patterning of consumption in postmodernity. Journal of Consumer research, Vol.
23, pp: 326 - 350.

Holt, D. (1998). Does cultural capital structure American consumption?. Journal

of Consumer research, Vol. 25, pp: 1 - 25.

Holt, D. (2002). Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of
Consumer Culture and Branding. Journal of Consumer Research, Vol. 29, No. 1
(June 2002), pp. 70-90.

Holt, D. (2004). How brands become icons: The principles of cultural branding.

Boston, Mass: Harvard Business School Press.

258



Hoyer, W., Brown, S. (1990). Effects of Brand Awareness on Choice for a
Common, Repeat-Purchase Product. Journal of Consumer Research, Vol. 17, pp.
141-148

Jarvis, W. (2005). Effective marketing of small brands: niche positions, attribute
loyalty and direct marketing. Journal of Product & Brand Management, VVol. 4, pp.
292 — 299.

Kahle, L, Kennedy, P (1988). Using the List Of Values (LOV) to understand

consumers. Journal of Service Marketing, Vol. 2, pp. 49 -56.

Kassarjian, H., Goodstein, R. (2010). The emergence of consumer research, The
SAGE Handbook of Marketing Theory, SAGE Publication London.

Kates, S. (2002). The Protean Quality of Subcultural Consumption: An
Ethnographic Account of Gay Consumers. Journal of Consumer Research, Vol.
29, pp. 383-399.

Kapferer, J. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining

brand equity long term (4th ed., New ed.). London ; Philadelphia: Kogan Page.

Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity. Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, pp. 1-22.

Kauffman, L., Rousseeuw, PJ. Clustering large data sets, in: E.S. Gelsema and
L.N. Kanal (Eds.), Pattern Recognition in Practice Il, pp. 425-437.

Keller, K. (1998). Brand Equity, in the Handbook of Technology Management,
Ed. Richard Dorf.

Keller, K. (2008). Strategic Brand Management. Prentice Hall Financial Times.

Kotler, P., Armstrong, G. (2004). Principles of marketing (10th ed.). Upper Saddle

River, NJ: Prentice Hall.

259



Kotler, K, Keller, P. (2009). Marketing Manager (13th edition). Upper Saddle
River, N.J, Pearson Prentice Hall.

Kotler, P. (1997). Marketing management : analysis, planning, implementation,

and control. Scarborough, Ont: Prentice-Hall Canada.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management. Upper Saddle River,
N.J: Pearson Prentice Hall.

Kozinets, R. (2001). Utopian enterprise: Articulating the meanings of Star Trek's
culture of consumption. Journal of consumer research, Vol. 28, pp. 67 — 88.

Kozinets, R. (2002). Can consumers escape the market? Emancipatory
illuminations from burning man. Journal of Consumer Research, Vol, 29, pp. 20 —
38.

Kozinets, R., Handelman, J. (2004). Adversaries of Consumption: Consumer
Movements, Activism, and Ideology. Journal of Consumer Research, Vol. 31.pp
691-704.

Krishnan, H.S. (2011). Characteristics of memory associations: A consumer-based
brand equity perspective. International Journal of Research in Marketing. Vol
12(4), pp. 389-405.

Kucukemiroglu, O. (1997). Market segmentation by using customer lifestyle
dimensions and Ethnocentrism: An empirical study. European Journal of
Marketing, Vol. 33, pp. 470-487.

Lan, K, Lehamnn, D. (2006). Brands and Branding: Research Findings and Future
Priorities. Journal Marketing Science, Vol. 25, pp. 740 — 759.

Lamont, M. (1992). Money, Morals, and Manners: The Culture of the French and
the American Upper-Middle Class. University of Chicago Press.

260



Larke, D. (1991). Social Worlds Theory as Organizational Theory, Social
Organization and Social Process: Essays in Honor of Anselm Strauss. D. Maines
(Ed.) pp. 119-158.

Lehmann, D, Keller, K, Farley, J (2008). The Structure of Survey-Based Brand
Metrics, Journal of the International Marketing, Vol. 16, pp. 29 — 56.

Levy, S. (1959). Symbols for sale. Harvard business review, Iss. 4, pp. 117 — 124.

Littlejohn, S. W., Foss, K. A. (2008). Theories of human communication.
Belmont, CA: Thomson/Wadsworth.

Liu, Y., Ram, S., Lusch, R., Brusco, M. (2010). Multicriterion Market
Segmentation: A New Model, Implementation, and Evaluation.  Marketing
Science. Vol. 29, Issue 5, pp. 880-894.

Loewenstein, K. (1953). The role of Ideology in Political Change. International
Social Science Bulletin, Vol. 5, pp. 51 — 74.

Maccinnes, D., Flokes, V. (2010). The Disciplinary Status of Consumer Behavior:
A Sociology of Science Perspective on Key Controversies, Journal of Consumer
Research, Vol. 36, pp. 899 -914.

Magdison, J., Vermunt, J. (2001). Journal of Sociological Metdology, Vol. 31, pp.
223 — 264.

Marshall, G. (1994) Concise Oxford dictionary of sociology. Oxford, England:

Oxford University Press.
Maffesoli, M. (1996). The Time of Tribes, Thousand Oaks, CA: Sage.

Martinez, M. (1994). Enfoques metodologicos en las ciencias sociales, Avepso, 1,
pp. 39-47.

McAlexander, J. (1995). Subcultures of Consumption: An Ethnography of the
New Bikers. Journal of Consumer Research, Vol 22, pp. 43-61.

261



McAlexander, J., Shouten, J., Koenig, H. (2002). Building Brand Community.
Journal of Marketing, Vol. 66, pp. 38-54.

McCracken, G. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the
Structure and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of
Consumer Research, Vol. 13, No. 1 (Jun., 1986), pp. 71-84.

McClosky, H., (1958). Conservatism and Personality. American Political Science
Review, Vol. 58, pp. 27 — 45.

McQuarrie, E., Mick, D. (1992). On Resonance: A Critical Pluralistic Inquiry into
Advertising Rhetoric. Journal of Consumer Research, Vol. 19, pp.180-197.

Moisio, R., Arnould, J., Rice, L. (2004). Between mothers and markets:
Constructing family identity through homemade food. Journal of Consumer
Research, Vol. 4, No. 1), pp. 361-384.

Mick, D. (1986). Consumer Research and Semiotics: Exploring the morphology
of signs, symbols, and significance. Journal of Consumer Research, Vol. 13, No.
2 (Sep., 1986), pp. 196-213.

Miller, D. (1998). A Theory of Shopping by Daniel Miller; Shopping, Place, and
Identity. Journal of Marketing, Vol. 64, pp. 104-106.

Moehrle, T. (1990). Expenditure patterns of the elderly. Monthly Labor Review,
May, pp. 34-41.

Monroy L, Vidal R, Saade A. (2009). Analisis de clases latentes: una técnica para
detectar heterogeneidad en poblaciones [cuaderno técnico 2.]. México: Centro

Nacional de Evaluacion para la Educacion Superior.

Mullins, W. (1974). Satori's concept of Ideology: a Dissent and a Alternative, In
Allen R. Wilcox, Ed. Public Opinion and a Political, Attitudes, pp. 223 — 237,
New York, Willey.

262



Muniz, A. and O Guinn, T. (2001). Brand Community. Journal of Consumer
Research, Vol. 27, No. 4, pp. 412-432.

Murray, J., Ozanne, J. (1991). The Critical Imagination: Emancipatory Interests in

Consumer Research. Journal of Consumer Research, Vol. 18, pp. 129-144.

Murray, J., Ozanne, J., Shapiro, J. (1994). Revitalizing the Critical Imagination:
Unleashing the Crouched Tiger. Journal of Consumer Research, VVol. 21. Pp. 559—
565.

Myers, J. (1996). Segmentation & Positioning for Strategic Marketing Decisions.

South-Western Educational Pub; 1° edition.

O Guinn, T., Muniz, A (2005). Brand Communities in a World of Knowledge-
based Products and Common Property. Andrew P. Feldstein Lubin School of

Business Pace University New York, N.Y.

Otnes, C., Lowrey, T., Kim, Y. (1993). Gift Selection for Easy and Difficult
Recipients: A Social Roles Interpretation. Journal of Consumer Research, Vol. 20,
pp. 229-244.

Pateman, L. (1983). How is undertstanding an advertising possible?. Lenguage,
Image and Media. Oxford: Blackwell, pp. 187 — 204.

Percy, L, Rossiter, J. (1992). A model of brand awareness and brand attitude
advertising strategies. Journal of Psychology and Marketing, VVol. 9, pp. 263 —274.

Pickton, D., Broderick, A. (2005). Integrated marketing communications. Prentice

Hall/Financial Times, Harlow, UK ; New York.

Plummer, J. (1974). The concept and application of life style segmentation.
Journal of . Marketing, Vol 38(1), (Jan 1974), pp. 33-37.

Postner, M. (1988). Jean Baudrillard: Selected writings. Stanford, Calif: Stanford

University Press.

263



Pefalosa, E. (2001). Una vision alternativa frente al estatuto del consumo. Revista
Con-Texto, Vol. 12, pp. 2-3.

Ramaswamy, Venkatram (1997), Evolutionary Preference Segmentation with
Panel Survey Data: An Application to New Products, International Journal of
Research in Marketing, VVol. 14, pp. 57-80.

Raj, P (2011). Consumer Culture and Postmodernism. Journal of Consumer
Culture and Postmodernism in Postmodern Openings, Vol. 5, Vol. pp. 55 — 88.

Rejaj, M. (1991). Political Ideologies: a compartive approach Armonk, New York,
M. E. Sharp.

Ricinhs, M. (1994). Special Possessions and the Expression of Material Values.
Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 3 (Dec., 1994), pp. 522-533.

Ries, A., Trout, J. (2000). Positioning: The Battle for Your Mind. New York:
McGraw-Hill.

Schouten, JW., McAlexander, J. (1995). Subcultures of Consumption: An
Ethnography of the New Bikers, Journal of Consumer Research, Vol. 22, pp. 43 —
61.

Solomon, M.R. (1999), The value of status and the status of value", in Holbrook,
M.B. (Ed.), Consumer Value: A Framework for Analysis and Research,
Routledge, London, pp. 63-84.

Schwartz, S., Bilsky, W. (1990). Toward a theory of the universal content and
structure of values: Extensions and cross-cultural replications. Journal of
Personality and Social Psychology, Vol 58(5), pp. 878-891.

Scott, L. (1990). Understanding Jingles and Needledrop: A Rhetorical Approach
to Music in Advertising,” Journal of Consumer Research, Vol. 17, pp. 223-236.

264



Schaw, H, Muniz, A, Arnauld, E. (2009). How Brand Community Practices Create
Value. Journal of Marketing, Vol, 73, pp. 30 - 51

Selinger, M. (1976). Ideology and Politics. Allen & Unwin, London.

Stern, B. (1993). Feminist Literary Criticism and the Deconstruction of Ads:
Overview and Illustrative Analysis. Journal of Consumer Research, Vol. 19, pp.
556-566.

Terra, accedido el 2 de Octubre, 2016, desde https://economia.terra.cl/distrito-del-
lujo-se-ampliara-con-seis-nuevos-
locales,2736d6d98eb24410VgnVCM4000009bcceb0aRCRD.html

Thompson, C. (1996). Caring consumers: Gendered consumption meanings and

the juggling lifestyle. Journal of consumer research, Vol. 22, pp. 388 — 407.

Thompson, C. (2004). Marketplace Mythologies and Discourses of Power. Journal
of Consumer Research, Vol. 31, pp. 162—80.

Thompson, C., Troester, M. (2002). Consumer Value Systems in the Age of
Postmodern Fragmentation: The Case of the Natural Health Microculture. Journal
of Consumer Research, Vol. 28, pp. 550-571.

Trinidade, E., Perez, C. (2016). The place of the subjet consumer between
mediation and mediatization: a Latin american. Associa¢ao Nacional dos
Programas de Po6s-Graduagdo em Comunicagdo, XXV Encontro Anual da

Compos, Universidade Federal de Goias, Goiania, 7 a 10 de junho de 2016.

Trinidade, E., Perez, C. (2014). Os rituais de consumo como dispositivos
midiaticos para a constru¢ao de vinculos entre marcas e consumidores, ALCEU,
Vol. 15, pp. 157 — 171.

Vigneron, F., Johnson, L. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. Journal
of Brand Management, VVol. 11, N°6, pp. 484 —508.

265



Vergara, E. , et. Al. (2016). Visualidad y Consumo de los afios ochenta. Una
aproximacion a las campafas publicitarias de mall Parque Arauco, Proyecto
Fondecyt Regular N°1160839.

Virvilaité, R, Jucaityté, R. (2008). Brand Valuation: Viewpoint of Customer and
Company, Engineering Economics, Vol. 1, pp. 111- 119.

Wells, W.D. and D. Tigert (1971). Activities, Interests and Opinions. Journal of
Advertising Research, Vol. 11, pp. 27-35.

Wallendorf, M., (2001). Literally Literacy. Journal of Consumer Research, Vol.
27, pp. 505-511.

Wallendorf, M., Arnould, E., (1988). “My favorite things”: A cross-cultural
inquiry into object attachment, possessiveness, and social linkage. Journal of
Consumer Research, VVo. 14, pp. 531 —547.

Wernerfelt, B. (1990). Advertising Content When Brand Choice is a Signal. The
Journal of Business, Vol. 63, No. 1, Part 1. pp. 91-98.

Wiedmann, K., Hennings, N., Siebels, S. (2007). Measuring Consumers *Luxury
Value Perception: A Cross-Cultural Framework. Academy of Marketing Science
Review, Vol. 7, pp. 1- 21.

White, K., Dahl, D., (2006). To Be Or Not Be? the Influence of Dissociative
Reference Groups on Consumer Preferences. Asia-Pacific Advances in Consumer
Research, VVol.7, pp. 314-316.

Whittler, T., Spira, J. (2002). Model’s race: A peripheral cue in advertising
messages?. Journal of Consumer Psychology, VVol.12 (4), pp. 291-301.

Wellman, B., Wortley, S. (1990). Different Strokes from Different Folks:
Community Ties and Social Support, American Journal of Sociology, VVol. 96, pp.
558 — 588.

266



- Zizek, S. (1989). The sublime object of ideology. London: Verso.

267



ANEXO 1

WORDSALAD DE MARCAS PRESENTES EN EL DISTRITO DEL LUJO DEL
MALL PARQUE ARAUCO
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ANEXO 2:

TABLA DE CODIFICACION POR DIMENSIONES ETNOGRAFIA

subcédigo

Comportamiento de consumo

516 Este sujeto aparece desde las escaleras mecanicas, y se dirige directamente a la tienda Comportamiento de Compra hedonista
Consumo
S20 Asesorado por un vendedor, el sujeto mantiene una conversacion sobre los modelos de camisa | Comportamiento de Compra hedonista
que anda buscando consumo
S20 Asesorado por ur::| vendedor, el sujeto mantiene una conversacion sobre los modelos de camisa | Comportamiento de Compra hedonista
|que anda buscando consumo
sale de la tienda sin ningun tipo de paquete, y comienza a escribir en su celular y caminar Comportamiento de Compra hedonista
830 simultaneamente hacia una direccion fija. Finalmente entra a la tienda Tous y después de 10 consumo
minutos sale con una bol: uenia. Lu are | recinto.
S32 Se infiere que una de ellas compro en Michael Kors para hacer un regalo a alguien mas, por ende | Comportamiento de Compra regalo
i ierge. CONSuUmo
S6 Acompariada por mujer de la misma edad y caracteristicas Comportamiento de Compra social
consumo
s8 Se les une una tercera mujer, tambien caso con todas las caracteristicas en vestuario, conversan |Comportamiento de Compra social
i i consumo.
S10 Luego de caminar alrededor del Distrito, conversan y terminan en Jimmy Choo Comportamiento de Compra social
consum
S13 La consumbora le da razones de por que neceslla algo para su hi|a Se prueban distintos Comportamiento de Compra social
a consumo
S18 Comportamiento de Compra social
a a | CONSUMO
La vendedora Ias asesora y gma en modelos pero nunca rnenc:lonan premos Se enfocan en Io Comportamiento de Compra social
§18 material del producto y lo estético. Luego conversan sobre los modelos que les parecen consumo
|adecuados para su eslilo,
s27 Ambas personas se encuamran decidiendo qué van cunsum\r rmran Ia vhr\na y apuntan hacla Comportamiento de Compra social
la ala . 2l anz | coNsSumo
Conversan sobre planes de vacaciones en el extranjero con sus pare|as Actuan norrnal pero su | Comportamiento de Compra social
S28 tono al hablar se hace escuchar, no son sigilosas para comunicarse, usan mismo lenguaje de consumo
pf,lahras y gestios Luego se Ievantan y camlnan en dlreccl?n ala uendla Louis Vutton Ahi asan
A ratos se separan; \a mmer mayar camlna as rapldoy al parecer con apuro. Se van Comportamiento de Compra social
520 acumulando bolsas en sus manos. Por dltimo entra a Tory Burch y sale con una bolsa pequefiay |consumo
le dice a su acompanante que ya termind y que esta lista con la ltima compra. Luego se retiran
del lugar
Este sujeto aparece desde las escaleras mecanicas, y se dirige directamente a la tienda Comportamiento de Comprador de
516 MontBlanc consumo marcas de lujo, no
del mall
Se deduce que esta persona fue con el proposito de comprar en esa marca especifica y que Comportamiento de Comprador de
s21 luego de terminar su compra se debe haber dirigido al estacionamiento para retirarse del lugar.  |consumo ana!rcasl de lujo, no
el mall
Conversan sobre planes de vacaciones en el extranjero con sus parejas. Actian normal pero su | Comportamiento de Comprador de
s28 tono al hablar se hace escuchar, no son sigilosas para comunicarse, usan mismo lenguaje de consumo marcas de lujo, no
palahras y gestos. Luego se Ievantan y caminan en dlreccnn ala uenda Louls Vunnn Ah| pasan del mall
sale de la tienda sm ningin 1|po de paqusls y oornlenza a escrlblr en su celular y caminar § Comportamiento de Comprador de
830 simultaneamente hacia una d acmon fija. Flnalmenle tra a la tienda Tous y después de 10 consumo marcas de lujo, no
ale con una bolsa efia. Lueqo el recinto. del mall
515 Se dmgs al interior ds\ mall Ba]a por Ia escalera mecanica y termina entrando a la tienda Mango. | Comportamiento de Comprador general
Una ve ro mira 0 se tern ;omprando un par de zapatos consumo del mall
Salen sonnentes de Ia tlenda oon dos holsas grandes de Ia marca y dan las gracias al salir. Comportamiento de Comprador general
s19 Pasan a Starbucks y se sientan a consumir. Después de unos 20 minutos, se paran y se dirigen  |consumo del mall
|al interior del mall,
s19 Una vez dentro bajan al segundo piso y entran a la joyeria Pandora. Transcurridos unos 15 Comportamiento de Comprador general
|minutos, salen con una pequefia bolsa blanca de |a marca. COnsumo del mall
s25 No se explica muy bien por qué terminé comprando en la competencia de Polo pero quizas fue Comportamiento de Comprador general
por un tema de precios. consumo del mall
526 Ingresan al interior del mail y van directamente a la tienda Purificacion Garcia ubicada en el Comportamiento de Comprador general
r D consumo del mall
s27 Poslerbormente se dirigen a Gucci y después de unos 20 minutos o mas, la mujer mas joven sale (Comportamiento de Gomprador general
con una bolsa “mediana’. consumo del mall
S5 Lleva gafas de sol. Carga una bolsa de marca Tous de tamario mediano Comportamiento de No quiere ser
consumo reconcido
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Recursos materiales de per

Ropa casi juvenil, lleva mini bag de Gucci.

Recuros maleriales de Productos de Iuj
Lo pertenencia con marca VISIDE_
s7 Sale de la tienda Polo con una bolsa grade, camina con determinacion, como si estuviera Recuros materiales de Modela la bolsa
modelando pertenencia
Recursos de autorep i6
Pelo corto, lleva ropa casi juvenil, sencilla, pero con una mini bag de la marca (Gucci) Recurso de Resalta por un
autorepresentacion accesorio de marca
Rubia, lleva ropa colorida, pantalon denim blanco y zapatillas superga Recurso de Resalta por un
autorepresentacion accesorio de marca
Ambas tienen el cabello de color rubio platinado, tienen un estilo con prendas mas llamativas, no | Recurso de Resalta por un
coloridas pero se puede inferir que son de marcas de Iujo. autorepresentacion accesorio de marca
Lleva cartera de marca de lujo, no se distingue el modelo. Su vestuario no es fuera de lo comin  |Recurso de Resalta por un
s pero abunda en colores blancos. autorepresentacion accesorio de marca
Es rubia y esta vestida sport-formal, con colores blancos. Lleva lentes Gucci. urso de Resalta por un
815 autorepresentacion accesorio de marca
Esta vestida de manera casual pero cada prenda es creativa y original, pantalones jeans con Recurso de Resalta por un
517 corte y disefio distinto y camisa con disefio. Lleva zapatos con taco aguja. autorepresentacion accesorio de marca
Esta vestida de forma sencilla pero tiene cartera de marca reconocida, joyas y lentes de sol Recurso de Resalta por un
s19 autorepresentacion accesorio de marca
Lieva vestido falda y blazer elegante. Cartera de marca de lujo (no se distingue bien) y lentes de | Recurso de Resalta por un
s21 sol al salir de la tienda. autorepresentacion an«':legoﬂn de marca
Va vestido casual, pero con prendas de estilo similar de la marca. Lleva zapatos semi-formal. Recurso de Resalta por un
525 Reloj grande. autorepresentacion accesorio de marca
de lujo
La mujer observada lleva camisa blanca, pantalones negros anchos y cinturon Gucci. Recurso de Resalta por un
S26 autorepresentacion accesorio de marca
de lujo
Ambas estan muy bien vestidas, quien parece ser la hija lieva pantalones de color verde fuerte, Recurso de Resalta por un
s27 camisa blanca Y. zapaﬁllas conlverse blancas en peneclo eslado canara de Iu]n y pyas brillantes. | auterepresentacion anclegorio de marca
a ef a or 0 DEIC e a
Lleva tam am:s de oolor rojo, falda y blazer (colores uso.lros) Canera de rnarca mponama (no |Recurso de Resalta por un
530 se reconoce cual a simple vista). Lleva lentes de sol. autorepresentacion accesorio de marca
Acompanada por una mujer de la misma edad y caracteristicas, Van vestidas igual, con abrigo | Recurso de Uso de cﬂdlgos poco
S6 delgado color café y baile, colores tenues autorepresentacion llamativos y
elegantes
Esla vestida casual, jeans, camisa, pero se nota que cada prenda es de un alto valor. Ademas de | Recurso de Uso de codigos poco
513 las joyas que usa. autorepresentacion llamativos y
Va vestido casual pero con prendas de marcas reconocidas, jeans, camisa de color blanco, Recurso de Uso de codigos poco
516 suéter polo y blazer. autorepresentacion lliamativos y
Bien vestido, aunque casual, se distingue que usa marcas de alto costo. Recurso de Uso de codigos poco
S20 autorepresentacion llamativos y
Va vestido formal, de terno color negro, camisa blanca y corbata con diseo fino. Recurso de Uso de cadigos poco
S24 autorepresentacion llamativos y
52 Vestuario formal casual, muy bien peinada, canosa Recurso de Uso de lujo sin
autorepresentacion aparentar
s2 Cartera de lujo aunque no se distingue la marca a simple vista. Recurso de Uso de lujo sin
a
535 llaman la atencion por la forma elegante en la que visten Recurso de Uso de lujo sin
It nt
85 Aungue lleva vestuario casual, se ve que cada prenda es una marca de alto valor Recurso de Uso de lujo sin
s9 Lleva un abrigo largo delgado, con colores llamativos, pafiuelo de seda de disefio y lentes de sol |Recurso de Uso de lujo sin
I{
s12 esta vestida de forma elegante. Recurso de Uso de lujo sin
Ambos van muy bien vestidos, elegantes, que mas se acomodan para un evento importante que |Recurso de Uso de lujo sin
835 para las circunstancias. Ella Ileva un traje entero de color azul marino y accesorios bnllanles autorepresentacion aparentar
s1 ubia, lleva vestuario casual. Recurso de
al
Ss3 Rubia, ropa colorida, no extravagante Recurso de
a
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Recursos culturales

s2 Carlera de lujo aungue no se distingue la marca a simple vista. Recursos cullurales
s9 Abre la puerta de Carolina Herrera y hace un saludo general a quienes estan adentro de la tienda | Recursos culturales Intimidad en la marca
Dentro de la tienda la persona se desenvuelve de manera muy comoda, mantiene una Recursos culturales Intimidad en la marca
817 ﬁenuersacioﬂ constante con la vendedora, comentan sobre modelos anteriores y lo nuevo que
ay
Conversan sobre planes de vacaciones en el extranjero con sus parejas. Act(an normal pero su | Recursos culturales
528 tono al hablar se hace escuchar, no son sigilosas para comunicarse, usan mismo lenguaje de
palabras y gestos. Luega se Ievaman y carrunan en ulreoc én a Ia tienda Louis Vui(on Ahi pasan
al menos 20 minuto as sale £qo e 2
Ritos de consumo
S6 Al salir de la tienda Tous y tras haber hecho una oomrra no salen con bolsa de la tienda, lo Ritos de Consumo Esconder o disimular
quardan inmedia v se dirigen adentro del mall la compra
s11 Después de 30 minutos (en Tiffanys), sale de la tienda pero sin ningln tipo de packaging Ritos de Consumo Esconder o disimular
compra
Después de 15 a 20 minutos salen con una bolsa oscura de Carolina Herrera pero Ritos de Consumo Esconder o disimular
S14 inmediatamente,, cuando ya van a la altura del restorane Margo se detienen a guardar la bolsa la compra
mas Wﬂmﬂﬁfﬂ
Después de unos 30 minutos sale de la tienda con una pequefia bolsa de color negro y decide Ritos de Consumo Esconder o disimular
§16 meter la bolsa en uno de los bolsillos interiores de su chaqueta. Se da una vuelta mas por el la compra
526 Salen de la tienda Tous sin packaging visible Ritos de Consumo Esennder o disimular
compra
S31 Guarda el packaging en su cartera seguramente por prevencion y sin animos de lucir su compra | Ritos de Consumo Esconder o disimular
en el entorno. la compra
s34 es probable que uno de ellos 0 ambos haya adquirido algun producto y que se lo haya guardado |Ritos de Consumo Esconder o disimular
en su interior, la compra
Porta una bolsa Michael Kors y otra Tommy Hilfiger Ritos de Consumo Exhibicion de la
§1 mljsa de marca de
Lleva gafas de sol. Carga una bolsa de marca Tous de tamano mediano Ritos de Consumo Exhibicion de la
S5 E'culzsa de marca de
Compra varios productos, carteras, zapatos son los principales. Sale de tienda con hartas bolsas |Ritos de Consumo Exhibicion de la
S5 y de tamafio grande (Michael Kors) :Iclsa de marca de
o
Sale de la tienda Polo con una bolsa grade, camina con determinacion, como si estuviera Ritos de Consumo Exhibicién de la
s7 modelando bk:;sa de marca de
Sale de Dolce& con su te, CON una bolsa de la marca Ritos de Consumo Exhibicion de la
S8 EJeuljsa de marca de
Sale de la tienda Rapsodia con una bolsa de tamafio grande. Ritos de Consumo Exhibicion de la
§15 bolsa de marca de
luio
Luego de 5 minutos la pareja se dlrl?e a pagar los productos que deciden llevar. La mujer se Ritos de Consumo Exhibicion de la
s17 despide de la vendedora y salen de la tienda con varias bolsas de la marca. qunllsa de marca de
Salen sonrientes de la tienda, con dos bolsas grandes de la marca, y dan las gracias al salir. Ritos de Consumo Exhibicion de la
s19 Pasan a Starbucks y se sientan a consumir. Después de unos 20 minutos, se paran y se dirigen bolsa de marca de
al interior del mall Iujo
No tienen problema en mostrar sus bolsas al momento de caminar, Ritos de Consumo Exhibicion de la
s23 l:qusa de marca de
jo
Posteriormente se dirigen a Gucci y después de unos 20 minutos o mas, la mujer mas joven sale |Ritos de Consumo Exhibicion de la
s27 con una bolsa “mediana”. msa de marca de
A ratos se separan; la mujer mayor camina mas rapido y al parecer con apuro. Se van Ritos de Consumo Exhibicién de la
s20 acumulando bolsas en sus manos. Por Gltimo entra a Tory Burch y sale con una bolsa pequefia y bolsa de marca de
&fﬁ a su acompafiante que ya termind y que esta lista con la Gltima compra. Luego se retiran lujo
ar.
S2 Al efectuar el pago dice "con larjeta como siempre” Ritos de Consumo Forma de pago
513 La consumldora Ie da razorles da por que noceslta algo para su h . Se pruabadn distintos Ritos de Consumo
o sas grandes
Rutinas de consumo
sS4 A pesar de que es atendida personalizadamente, no hace falta que le hablen de cada producto | Rutinas de consumo Conocedor(a)
S12 Dentro de Ia tienda Louis Vuitton, la persona se prueba zapalos, pem no hay ningan vendedor | Rutinas de consumo Gonocedor(a)
Sin fiene una cona de. 18 sobre.
S17 Dentro de la tienda la persona se desenvuelve de manera muy comoda rrlantnene una Rutinas de consumo Conocedor(a)
conversacion comentan sobre modelos anteriores v Io nuevo aue.
s4 Se prueba cinturones, zapal\llas Se detiene a tomar rapidamente un cortado proporcionado por  |Rutinas de consumo Parte de una
la misma tienda e marca
s2 Entra a Tiffany's saluda de beso a la sefiorita encarada de recepcionar, una vez dentro Rutinas de consumo Parte de una
conversan un poco. se dan vuellas vitrniando v pasa A aun de marca
§12 Dentro de la tienda Louis Vuitton, la persona se prueba zapatos, pero no hay ningun vendedor Rutinas de consumo Parte de una
Sin tiene una cona de e sobre la mesa de marca
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ANEXO 3:

TABLA DE CODIFICACION POR SUJETOS ETNOGRAFIA

Sujeto 1 M", jer entre 55- 60 Sola Sola{a) / Aogempafiadaio) M%fmm&wmdm
5 Mujer cercana a No ostenta simbolos usados de lujo
e fos G0aios |52 (carter, joyas, vestuario
Mujer entre 60 - 70 Resalta uso de accesorio de lujo por
e afos Sola sobre el resto
Mujer cercana a Resalta uso de accesorio de lujo por
Sujeto 4 l0s 40 anos Sola sobre el retto ll_mevaua comunidad de marca Conocedoria) de la marca
Mujer entre 55- 60 No ostenta simbolos usados de lujo
Sujeto 5 afios Sola Exhibicién de marcas comparadas P 3 joyas, vestuario)
Acompanada de . .
5 Mujer entre 60 - 65 No ostenta simbolos usados de lujo ) Esconde bolsa del articulo de la
Sujeto 6 afios :_tnr:I::qsrd- edad (carters, joyas, vestuaric) Compra social area
Sujeto T Hasmnbm entre 30 - .:::::‘pa.;ﬁndu de |Puede ser su Exhibicide dem. o dos
. Acompafiada de N A
Sujeto B M“r o wetrs B5- 80 otra mujer de edad Huan;uso da accescrio de ujo por Compra social Exhibicién de marcas comparadas
similar resto
Mujer entre 30 - 35 No ostenta simbolos usados de lujo
sujeto 9 - Sala rtera, . vestuario) Conocedoria) de la marca
Llega sola y se
Mujer entre 30 - 35 [encuentra con otra
sujeto 10 anos mujer de edad Compra social
similar
to 11 Mujer entre 55- 80 :;::m,:;::‘d‘ Pueden ser sus Resalta uso de accesorio de lujo por
afios hijas sobre el resto
jovanes
N \Acompanada de o 2
Mujer entre 40 - 45 Puede ser su No ostenta simbolos usados de lujo
sujeto 12 e ;r’-“ :::l’nbm de ¢ (cartera, joyas, vestuario) Integrada comunidad de marca Comprador de marca, no del mall
Mujer entre 40 - 45| Acompaiada de |Pueden ser sus No ostenta simbolos usados de lujo
i afos tres adolescentes | hijas (cartera, joyas, vestuario) Compra social
Acompanando de .
to 14 Hombre entre 50 - lehos Horribess ds Puede ser un Esconde bolsa del articulo de la
55 afos similar edad grupo de amiges | marca
Mujer entre 30 - 35 Resalta uso de accesorio de lujo por
Sujeto 15 afios Sola scbre el resto. C del mal
Hombre entre 65 - Esconde bolsa del articulo de la No ostenta simbolos usados de lujo
Sujeto 16 70 Salo marca Comprador de marca, no del mall i  vash
Sujeto 17 Mujer entre 40 - 45 | Acompanada de Puede ser su Resaita uso de accesorio de lujo por | Exhibicion de marcas ‘comparadas Conocedor(a) de la marca
afos hombre de similar | pareja sobre el resto
edad
Sujeto 18 Mujer enire 50 - 60 | Acompanada de Compra sacial
afos o_lra_lmujer de edad
similar
Sujeto 19 Mujer entre 40 - 45 | Acompariada de Puede ser su hija |Resalta uso de rio de lujo por de marcas C general del mall
anos otra mujer de sabre el resto
menor edad
Sujeto 20 Hombre entre Solo No ostenta simbolos usados de lujo | Compra hedonista
40-45 anos (cartera, jovas. i
Sujeto 21 Mujer entre 40 - 45 | Sola Resalta uso de accesorio de lujo por | Comprador de marca, no del mall
anos sobre el resto
Sujeto 22 Mujer entre 30 - 35 | Acompaniada de | Puede ser su
una muier mavor |madre
Sujeto 23 Mujer entre 55- 60 |Acompanada de Exhibicion de marcas comparadas
anos un hombre de
similar edad
Sujeto 24 Hombre entre 50 - |Solo No ostenta simbolos usados de lujo | Compra Social Compra regalo
55 afos cartera, iovas,
Sujeto 25 Hombre entre Solo Resalta uso de accesorio de lujo por Comprador general del mall
40-45 anos sobra el resto
Sujeto 26 Mujer entre 40 - 45 | Acompaniada de Resaita uso de accesorio de lujo por |Exhibicion de marcas ‘comparadas Comprador general del mall
afos otra mujer de edad sobre el resto
similar
Sujeto 27 Mujer entre 35 - 40 | Acompanada de | Puede ser su Resalta uso de rio de luje por de marcas Ci general del mall
anos una muier mavor | madre sobre el resto
Sujeto 28 Mujer entre 40 - 45 | Acompanada de Compra social Comprador de marca, no del mall
afios olralmu,er' de edad
similar
Sujeto 29 Mujer enfre 55- 60 | Acompanada de Puede ser su hija u| Exhibicion de marcas comparadas Compra social
afios otra mujer y dos nietos
niNgs
Sujeto 30 Mujer entre 25 - 30 | Sola Resalta uso de accesorio de lujo por | Compra hedonista Comprador de marca, no del mall
anos sobre el resto
Sujeto 31 Mujer entre 40 - 45 | Sola Esconde bolsa del articulo de la
marca
Sujeto 32 Mujer entre 35 - 40 | Acompaniada de Compra regalo
anos olra mujer de edad
similar
Sujeto 33 Mujer entre 50 - 60 | Acompariada de Puede ser su hija | Null Null Null
afios otra mujer de
menor edad
Sujeto 34 Hombre entre 60 - |Acompaniadade | Puede sersu Esconde bolsa del articulo de la
65 afos hombre de similar | pareja marca
Sujeto 35 Mujer entre 30 - 35 [ Acompanada de No ostenta simbolos usados de lujo
afios hombre de similar (cartera, joyas, vestuario)
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ANEXO 4:

ANALISIS POR SUJETOS ETNOGRAFIA

Suieto 1 aor entre 5580 | ot RS ors

Substo 2 ™ |som tany's

Sujeto 3 ::""”’”sn Gucc

Sujetaa e @ sola

Sujeto 5. m"m““ Sala Michael Kors

Sujeto 6 o ertrm 80 - 8| cira majer g ecdtac X

s 7 mmm ;ﬂ‘mﬁ Pusde sor su Polo R:

Sujoto 8 (ior e 55 80 | ctra mujer de oo DolcesGabbana x x x
simiar

ujeto 8 erarie 30 - 35 soia. Carosina Herrora. x
Liega 5048 y 54

sujeto 10 m de edad |Carolina Herrera. x
similar
(Acompanada da

sujeto 11 ::""““'w tres mueres ::""'"""" Tittany's

x

Pala Ralph Lauren X X

|:ﬂ.

Pusde sorsu  [Gucdl

macia E X &
Lous Vuion

Puede ser su hia u| Tory Burch
y a o Tory

Puode sersuhja |Rapsodia

Puede ser su MontBlanc
paria
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ANEXO 5:

CUESTIONARIO ONLINE

Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: COMUNIDADES DE MARCAS Y SU RELACION CON LOS
COMPORTAMIENTOS DE CONSUMO: IDEOLOGIA IDENTITARIA COMO CRITERIO DE AGRUPACION
PARA LA SELECCION DE AUDIENCIAS.

Facultad de C icacion de la P. Uni idad Catélica de Chile

El objetivo de este proyecto es i igar es comprobar si es posible el uso de la variable ideologia

identitaria puede ser postulada como un criterio para seleccionar mercados, aportando con ello una
todologia de seleccion de audiencias basadas en la presion de como operan las comunidades

de una marca

El propésito de esta inf ion es ay le a tomar la decisién de participar en una investigacion
del area de las comunicaciones.

Pys

Usted ha sido invitado/invitada para participar porque ideramos que su op como
idor de prod de lujo es de vital relevancia para desarrollar una nueva propuesta de
seleccion de mercados para las marcas.

iz i epind

Su particip en un io online en la plataforma SurveyMonkey, lo que
" i 25 minut
p

Mas abajo encontrara un botén indicando “acepto participar” o “no acepto participar”. Al marcar en el
botén "Acepto”, usted da su consentimiento para que la informacién recopilada se utilice inicamente
con fines de investigacion.

Por lo tanto, antes de participar, y hacer click en “sigui " lea cuidad: el texto a
continuacioén.
Su participacion es pl t ia, por lo que no hay obligacion de participar en este
tudio. Puede finali su participacion en Iqui to de la ista, bién puede
dejar de responder las preguntas que desee.
Toda la infor ion proporci da se utilizara solo para el propésito de esta i gacio
i las publi que r Itan de ella.
Asimismo, los datos podran ser utilizados en investigaciones futuras que sigan la misma linea
ir igativa de este di
Los datos seran almacenados por un periodo de 1 afios, una vez finalizada la investigacié
siendo la fecha de término estimada en septiembre del afio 2021.
La informacion compartida por usted sera p t fidencial. Los datos obtenidos en
esta investigacion y los datos individuales son estr fidenciales y anéni No se

divulgara infor ion individual en la p yp delosr
Toda la informacion obtenida sera protegida a través de claves de acceso, asi solo el investigador
del proyecto podra revisarlo. Toda la informacién obtenida sera destruida cinco afios luego que el
proyecto finalice.

Usted no se beneficiara directamente por participar en el estudio.

No hay ri iados a su participacion. Sin embargo, si usted se siente incomodo al
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g! de las preg usted podra responder hasta donde se sienta comodo, sin ser

tinuar.

Si tiene preguntas acerca de esta i gacio alos il igadores resp bles del
dio: Sebastian Goldsack, mail sagoldsa@uc.cl
Contacto: Si usted tiene al, Ita o p pacio pecto a sus d hos como participante

de este dio, puede alapr del Comité de Etica de Ciencias sociales, artes y
humanidades de la Pontificia Universidad Catélica de Chile, profesora Inés Contreras Valenzuela, al

guiente email: eticadei tigacion@uc.cl.

¢Esta Ud. disp a I el ionario que le p taré a

haga clic en el boton respectivo:

i6n? Si es asi, por favor

1. HE TENIDO LA OPORTUNIDAD DE LEER ESTA DECLARACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO,
Y ACEPTO PARTICIPAR EN ESTE PROYECTO.

Acepto participar en esta investigacion

No acepto participar en esta investigacion
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Informacion personal

2. Sexo

Hombre

Mujer

3. Ao de nacimiento

4. Ocupacion laboral

Profesional independiente
Profesional dependiente
Actualmente no trabajo y no necesito hacerlo

Actualmente no trabajo por razones ajenas a mi voluntad

5. Estado civil
] r
Casado(a) .4 Divorciado
(@
Ld &)
Soltero(a) A4 Viudo
r
L4 En pareja

6. Comuna donde reside

7. Indique el rango de ingreso mensual de tu grupo familiar

mn
L4 Menos de $2.500.000 de pesos chilenos
~
<4 Entre $2.500.000 y y $5.000.000 de pesos chilenos

rm
L4 Mas de $5.000.000 de pesos chilenos
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8. ¢ Usted ha comprado productos de marcas consideradas de alto prestigio (como por ejemplo Gucci, Louis
Vuitton, Omega, Polo Ralph Lauren) en los Gltimos 3 afios?

rsi
~d

1 No
| )
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9. ¢ Con qué frecuencia suele comprar ese tipo de productos en marcas de alto prestigio?

rm

Ld
Semanalmente
(@)

d
Mensualmente
rn

w4
Cada 6 meses
rn

d

Otro (especifique)

10. En general. ; Como usted adquiere este tipo de productos en marcas de alto prestigio?. Marque hasta tres

1".

opciones

Lo compra mi asistente personal
Lo compro cuando viajo al extranjero
Lo compro en Chile en una boutique myltimarca

Lo compro en alguna de las tiendas de esas marcas en Chile

[ Dna vez al
ano
{

V|
No aplica

Lo compro en Chile en algunas de las tiendas del Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco

¢ Cual(es) marca(s) suele elegir al comprar ropa, productos o accesorios de marcas de alto prestigio?.

Seleccione todas aquellas en que lo haya hecho el ultimo afo

Tiffany’s & Co. ‘ Gucci
Ermenegildo Zegna ‘ Louis Vuitton
Long Champ ‘ Jimmy Choo
Polo Ralph Lauren ‘ Montemarano
Carolina Herrera ‘ Tous
MontBlanc ‘ Tory Bruch
Dolce&Gabanna ‘ Omeaa
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Versace
Michael Kors Collection

Otro (especifique)
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12.En el siguiente listado de marcas, ¢hay alguna que sea su marca favorita? Seleccione hasta tres

alternativas
Tiffany's & Co. Gucci
Ermenegildo Zegna Louis Vuitton
Long Champ Jimmy Choo
Polo Ralph Lauren Montemarano
Carolina Herrera Tous
MontBlanc Tory Bruch
Dolce&Gabanna Omega
Michael Kors Collection
S
L4 oo (especifique)
S
|
13. ¢ Qué articulos prefiere usted comprar en este tipo de marcas?. Selecci hasta tres
Prendas y articulos de coleccion Prendas y articulos del disefador principal de la marca

Prendas, articulos y accesorios en oferta o liquidacion

Prendas y articulos exclusivos disefados solo para mi

Prendas, articulos y accesorios de la temporada
Articulos y accesorios que complementen mi vestuario
(como

anteojos y cinturones)

14. ; Compra esos articulos en las tiendas del Distrito del Lujo del Mall Parque Arauco?

Si
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15. ¢Con qué frecuencia suele comprar productos en algunas de las tiendas de Distrito del Lujo del Mall
Parque Arauco?. Seleccione sélo una opcion

(@ M
d L4 Unavezal
Semanalmente afo

mn M
d ad
. Mensualmente No aplica
d
Cada 6 meses
rnm
ad
Otro (especifique)

16. Cuando compra un producto de una marca de prestigio como las anteriores, ;Qué acciones realiza
usualmente? Seleccione todas aquellas que le representen

Me preocupo de esconder la bolsa de la marca en que Me gusta ir a comprar con mis amigos(as) o mi
compré familia

No me importa que me vean con la bolsa de la marca en que Trato de pasar desapercibido(a)

compré

No me importa encontrarme con alguien
Me gusta que me vean con la bolsa de la marca en que
compré Me gusta encontrarme con alguien
Voy solo(a) a comprar

Prefiero ir acompafiado(a)
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17 .Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar

muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Tengo menor interés de
invertir en un producto de
una marca de alto
prestigio cuando mucha
gente consume el mismo
producto que yo

Depende de mi seguir
comprando productos de
lujo en el futuro

Creo que seguiré
invirtiendo en productos
de marcas de alto
prestigio en el futuro

1. Muy de acuerdo
-
~d

2. De acuerdo

@)

mn
4

3. Ni de acuerdo, ni

4.En

5. Muy en

a
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18. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar
muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

alternativas de compra
Compro marcas de lujo
para satisfacer mis

y no para impresionar a
ofras personas

1. Muy de dcuerdo

Qa

Q

Q aaQ

2. De/acjerdo

@)

r

O 30

a

3. Ni de acuerdo, ni

r
en 3

=

g O

o/le

&)
ad

a

5. Muy en

desaugrdo

Q Qa

QO aaQo

298



19. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar

muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Nunca compraria
marcas de lujo
inconsistentes con mi
personalidad

Las marcas de lujo que
compro deben calzar
con lo que en realidad
soy

Mi eleccion de marcas
de lujo debe reflejar lo
que yo soy y no lo que
ofros piensan de mi
Mi vida seria mejor si
tuviese cosas que hoy
no tengo

Estaria feliz comprando
cosas que hoy no tengo

A veces me deprimo por
no poder comprar todas
las cosas que quiero

Ya tengo todas las cosas
que necesito para
disfrutar de la vida

1. Muy de acuerdo
ry

mn
a4

@)

rn
a4

r
N

2. De acuerdo
rn

@

m
Ld

3. No de acuerdo, ni

4.En

5. Muy en

o
4

C

mn
~d

Q

mn
(&

Q

Q

299



20. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar

muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Comprar cosas de lujo
es un auto-regalo para
celebrar una

ocasion relevante en mi
vida

Compro cosas de lujo
como un regalo para
personas importantes en
mi vida

Cuando estoy de mal
humor, considero
comprar productos de
lujos para animarme

Disfruto gastando dinero
en cosas que no son
practicas

Usualmente sélo compro
cosas que son practicas

Comprar cosas me
produce mucho placer

Las marcas de lujo son
una fuente de placer y
no me importa lo que
piensen otros

Sélo compro marcas de
lujo que sean
coherentes con mi
cultura

Comprar productos de
lujo provee un profundo
significado en mi vida
Actualizarme es un gran
motivador para comprar
productos de lujo

1. Muy de acuerdo

&)
nd

rmn
d

@)

@ |
~d

2. De acuerdo

Q

M
L4

@)

mn
wd

3. Ni de acuerdo, ni

4.En

5. Muy en

Q

Q

™
L4

Q

®

Q
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21. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar

muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Me gusta saber qué
productos y qué
marcas son valorados
por el resto

Muchas veces actualizo
mi estilo dependiendo de
lo que otros compran

Antes de comprar, es
importante saber qué
plensan otras personas
sobre esa marca

Trato de prestar atencion
alo que el resto esta
comprando

Antes de comprar es
importante saber que
piensan mis amigos
sobre esa marca

Trato de evitar
conscientemente el uso
de productos que no
estén de moda

Si fuera a comprar algo
costoso, no me importa
saber qué piensa otra
gente de mi

1. Muy de acuerdo

@

2. De acuerdo

@)

n
~d

@

@)

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en

en

4.En

@) ® @

a a a

m r m
@) Q ¢

Q @) a

22. ¢ Por qué razones compra usted una marca de lujo?. Seleccione hasta tres alternativas

La coherencia de la marca

Lo que representa la marca

La imagen que la marca representa en la sociedad

La diferencia que tiene con otras marcas

La diferencia que tenga lo que esa marca hace

Lo que la marca representa para mi

El atractivo que la marca tenga para mi
Su imagen global
La reputacion de la marca

Los principios y valores que la marca

Me representa lo que la marca encarna
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23. ¢ Cuanto mas estas dispuesto a pagar por una prenda de una marca de lujo por sobre el similar de una
marca menos reconocida?

( ™1 Entre un 1 a un 5% adicional

4

I Entre un 6 a un 15% adicional

4

[ ™ Entre un 15 a un 30% adicional
-

I Mas de de un 30% adicional
.

24. Escoja hasta tres principales razones que mejor expliquen sus motivaciones de comprar ropa o
accesorios en marcas de lujos

Calidad Necesidad de renovar mi apariencia
Color Precio
Durabilidad Marca reconocida

Valores que esa marca promueve en la sociedad
Compatibilidad con ropa que ya tengo (como

ecologia, sustentabilidad, etc.)

Disefio
25. ;Qué representa para usted comprar ropa 0 accesorios en de lujo?. Seleccione hasta tres
alternativas

Sentirme protegido(a) Una forma de demostrar mi status social

Una forma de demostrar mi creatividad [ | Una forma de verme distinto(a) al promedio de la gente
]

Una forma de expresar mis gustos [ | Una forma de divertirme
—  Una forma de demostrar y adherir a los valores de las

Una forma de proyectar mi imagen personal | marcas

que compro

26. ;De qué forma se entera de las r
opciones en que asi lo haga

de sus(s) (s) favorita(s)?. Seleccione todas aquellas

Me-tiega-umre-mait-de-ta-maree-
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Por las Redes Sociales de la marca (Facebook, Instagram,
etc.)

Por mis amistades que usan la misma marca y me comentan
Cuando paso por la tienda fisica y entro a ver

La gente de la marca me llama para comentarme

Otro (especifique)

Estoy atento a la pagina web de la marca

Participo de un grupo de personas que somos fans de esa
marca y ahi me entero

Me entero por lo que usa el resto en los eventos que asisto
socialmente

Me llega informacion del mall donde est4 la tienda

Ninguna
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27. ¢De qué forma participa con sus(s) marca(s) favorita(s)?. Seleccione todas aquellas opciones en que asi

lo haga.

Actividades de la marca en sus tiendas
Actividades sociales de la marca fuera de sus tiendas
Canales digitales de la marca (como redes sociales)

Comunicacion directa con la marca (como newsletters)

Otro (especifique)

Ofertas exclusivas de la marca

sociales no
amigos que usamos la marca

por la marca sino que por

Campanas sociales en que la marca me pide participar

Encuentros que organiza el mall en donde esta la marca

28. Pensando en la pregunta anterior. ; Con qué marcas realiza dichas actividades mas frecuentemente?.

Seleccione hasta tres alternativas.

Tiffany’s & Co.

Ermenegildo Zegna

Long Champ

Polo Ralph Lauren

Carolina Herrera

MontBlanc

Dolce&Gabanna

Michael Kors

Otro (especifique)

Gucci

Louis Vuitton

Montemarano

Tous

Tory Bruch

Omega

Versace
Collection

29. ;De qué manera usted piensa que se beneficia al realizar estas actividades?. Seleccione hasta tres

alternativas
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Socializar

Compartir conocimientos

Acceder a ofertas especiales

Comunicarme con pares

Otro (especifique)

Fortalecer mi red de
contactos

Compartir experiencias

Encontrarme con amistades

Ninguna de las anteriores
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30.Pensando en la marca en la que usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno
(1) a cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy

en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Confio plenamente en la
marca

Creo que la marca es
honesta

Me siento bien cuando
ocupo la marca

Usar esta marca me da
alegria

Usar esta marca me da
placer

Estoy comprometido con
esta marca

Estoy dispuesto a pagar
més caro con tal de usar
esta marca

Recomendaria esta
marca pablicamente
Me da orgullo que me
vean usando esta
marca

Trato de convencer a
mis amigos(as) que
compren esta marca

Usar esta marca dice
mucho de mi persona

i Muy{ejouerdo

@)

rrn
A

Qa

@)

2. Delacjerdo

@)

rm
ad

r
J

Q

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en
r - L.
- 4.En ) e g g =
mn r (@
d . d

a

Q

3
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Por las Redes Sociales de la marca (Facebook, Instagram,
etc.)

Por mis amistades que usan la misma marca y me comentan
Cuando paso por la tienda fisica y entro a ver

La gente de la marca me llama para comentarme

Otro (especifique)

Estoy atento a la pagina web de la marca

Participo de un grupo de personas que somos fans de esa
marca y ahi me entero

Me entero por lo que usa el resto en los eventos que asisto
socialmente

Me llega informacion del mall donde est4 la tienda

Ninguna
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27. ¢De qué forma participa con sus(s) marca(s) favorita(s)?. Seleccione todas aquellas opciones en que asi

lo haga.

Actividades de la marca en sus tiendas
Actividades sociales de la marca fuera de sus tiendas
Canales digitales de la marca (como redes sociales)

Comunicacién directa con la marca (como newsletters)

Otro (especifique)

Ofertas exclusivas de la marca

sociales no i por la marca sino que por
amigos que usamos la marca

Campanfias sociales en que la marca me pide participar

Encuentros que organiza el mall en donde esté la marca

28. Pensando en la pregunta anterior. { Con qué marcas realiza dichas actividades mas frecuentemente?.

Seleccione hasta tres alternativas.

Tiffany’s & Co.

Ermenegildo Zegna

Long Champ

Polo Ralph Lauren

Carolina Herrera

MontBlanc

Dolce&Gabanna

Michael Kors

Otro (especifique)

Gucci

Louis Vuitton

Montemarano

Tous

Tory Bruch

Omega

Versace
Collection

29. ;De qué manera usted piensa que se beneficia al realizar estas actividades?. Seleccione hasta tres

alternativas
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27. ¢De qué forma participa con sus(s) marca(s) favorita(s)?. Seleccione todas aquellas opciones en que asi

lo haga.

Actividades de la marca en sus tiendas
Actividades sociales de la marca fuera de sus tiendas
Canales digitales de la marca (como redes sociales)

Comunicacién directa con la marca (como newsletters)

Otro (especifique)

Ofertas exclusivas de la marca

sociales no i por la marca sino que por
amigos que usamos la marca

Campandias sociales en que la marca me pide participar

Encuentros que organiza el mall en donde esté la marca

28. Pensando en la pregunta anterior. { Con qué marcas realiza dichas actividades mas frecuentemente?.

Seleccione hasta tres alternativas.

Tiffany’s & Co.

Ermenegildo Zegna

Long Champ

Polo Ralph Lauren

Carolina Herrera

MontBlanc

Dolce&Gabanna

Michael Kors

Otro (especifique)

Gucci

Louis Vuitton

Montemarano

Tous

Tory Bruch

Omega

Versace
Collection

29. ;De qué manera usted piensa que se beneficia al realizar estas actividades?. Seleccione hasta tres

alternativas
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Socializar

Compartir conocimientos

Acceder a ofertas especiales

Comunicarme con pares

Otro (especifique)

Fortalecer mi red de
contactos

‘Compartir experiencias

Encontrarme con amistades

Ninguna de las anteriores
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30.Pensando en la marca en la que usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno
(1) a cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy

en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Confio plenamente en la
marca

Creo que la marca es
honesta

Me siento bien cuando
ocupo la marca

Usar esta marca me da
alegria

Usar esta marca me da
placer

Estoy comprometido con
esta marca

Estoy dispuesto a pagar
més caro con tal de usar
esta marca

Recomendaria esta
marca publicamente
Me da orgullo que me
vean usando esta
marca

Trato de convencer a
mis amigos(as) que
compren esta marca

Usar esta marca dice
mucho de mi persona

1. Muy de dcuerdo

@)

rn
A

@)

@)

2. Delacjerdo

&)
4

&)
L

Qa

@)

Qg Qa

®

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en
daci 4.En ddsal v
@) a a
@) @) ]
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Q

Q
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®
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31. Pensando en la marca en la usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno (1) a
cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo en 4.En

Siento que tengo
derecho a opinar a la
‘marca como puede
mejorar

Siento que tengo
derecho de decir a la
marca qué hacer
Creo que la marca
debiese escuchar mas a
los miembros de la
comunidad como yo

La marca me deberia
consultar para
desarrollar nuevos
productos

32. Pensando en la marca en la usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno (1) a
cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en

l.Muyf)}umdo zo-E@m en :} 4.En S ::

Tengo una relacion

cercana con las

personas que participan

de las actividades de la

marca en que yo rn rn rn rn &)
participo

Suelo intercambiar

ideas con las personas

que participan de las

actividades de la marca @ V] ) o) [ﬂ
en que yo participo
Conozco de manera
estrecha a las personas
que participan de las
actividades de la marca rn M rn &) N
en que yo participo
Converso habituaimente
con las personas que
participan de las
actividades de la marca

emrque-yo-participe
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En esta seccion se realizaran preguntas sobre su forma de ver el do, sus p!
de acuerdo sobre P iales, politicos y r Sus rep y a
comprender de mejor forma el perfil de consumidores de marcas de lujo en Chile en cuanto a estas
materias

lici
9

33. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar
muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
Muy de acuerdo  De acuerdo En Muy en desacuerdo

La Educacién Superior
deberia ser gratuita para
toda la poblacién

El financiamiento de la
Educacion Superior
debe ser asignado a las
personas y que ellas
puedan elegir libremente
entre distintas
instituciones
educacionales

Las alzas graduales al
sueldo minimo que se
hacen deberian ser
mayores, porque son
insuficientes para
garantizar una calidad
de vida digna

Las pensiones deberian
seguir funcionando con
un sistema de
capitalizacién individual
administrado por
privados

El subcontrato es una
figura que degrada las
condiciones laborales
del trabajos, y debe ser
eliminado de la sociedad

El Estado debe
aumentar los castigos y
las regulaciones
ambientales

El Estado debe ser
subsidiario, sélo
intervenir cuando el
mercado no puede
hacerio
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Ni de acuerdo, ni en

En

Muy de acuerdo  De acuerdo

Es preferible que el
Estado

concesione obras
publicas, a que las
construya él mismo

El trasporte publico
deberia autofinanciarse
y no depender de
subvenciones del
Estado

El Estado deberia
gestionar centros
médicos de caracter
publico, y financiarlos
mediante contribuciones
a un seguro médico
publico de caracter
obligatorio

El aborto en todas sus
formas deberia ser
ilegal

Debe legalizarse el
matrimonio igualitario
Las personas deben ser
libres de cambiar su
género legalmente

Deberian legalizarse
algunas drogas y
despenalizar su uso

Las cuotas de género
sirven para superar el
machismo cultural de la
sociedad

La ley debe castigar las
apologias a las
dictaduras y a las
violaciones de los
Derechos Humanos

El Estado deberia gastar
un 25% menos del
presupuesto nacional en
Defensa

El Gobiemo deberia
ofrecer mas servicios
sociales, aunque fuera a
costa de deuda

Muy en desacuerdo
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30.Pensando en la marca en la que usted mas particip

de sus

en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

Confio plenamente en la
marca

Creo que la marca es
honesta

Me siento bien cuando
ocupo la marca

Usar esta marca me da
alegria

Usar esta marca me da
placer

Estoy comprometido con
esta marca

Estoy dispuesto a pagar
mas caro con tal de usar
esta marca

Recomendaria esta
marca publicamente
Me da orgullo que me
vean usando esta
marca

Trato de convencer a
mis amigos(as) que
compren esta marca

Usar esta marca dice
mucho de mi persona

1.Muy{e}wemo
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2. Delacjerdo
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califique con un puntaje de uno
(1) a cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
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31. Pensando en la marca en la usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno (1) a
cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo en 4.En

Siento que tengo
derecho a opinar a la
marca como puede
mejorar

Siento que tengo
derecho de decira la
marca qué hacer

Creo que la marca
debiese escuchar mas a
los miembros de la
comunidad como yo

La marca me deberia
consultar para
desarrollar nuevos
productos

32. Pensando en la marca en la usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno (1) a
cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en
= 3 r1
1,Muy{a§cutrdo zDeE@e«» en desacl 4.En dsat Cud
Tengo una relacion
cercana con las
personas que participan
de las actividades de la
rn rm r r ra
marca en que yo @) @) @ J ®
participo
Suelo intercambiar
ideas con las personas
que participan de las
actividades de la marca &) r] r] r] [,
en que yo participo R - . . 4
Conozco de manera
estrecha a las personas
que participan de las
actividades de la marca rn rn r~ ,J r~
en que yo participo ~d ~d a4 . J
Converso habitualmente
con las personas que
participan de las

actividades de la marca

emrque-yo-participe
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En esta seccion se realizaran preguntas sobre su forma de ver el sus pi y nivels
de a do sobre alg pect iales, politicos y religi Sus rep yudaran a
comprender de mejor forma el perfil de consumidores de marcas de lujo en Chile en cuanto a estas
materias

33. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar
muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en
Muy de acuerdo  De acuerdo En Muy en

La Educacién Superior
deberia ser gratuita para
toda la poblacién

El financiamiento de la
Educacion Superior
debe ser asignado a las
personas y que ellas
puedan elegir libremente
entre distintas
instituciones
educacionales

Las alzas graduales al
sueldo minimo que se
hacen deberian ser
mayores, porque son
insuficientes para
garantizar una calidad
de vida digna

Las pensiones deberian
seguir funcionando con
un sistema de
capitalizacion individual
administrado por
privados

El subcontrato es una
figura que degrada las
condiciones laborales
del trabajos, y debe ser
eliminado de la sociedad

El Estado debe
aumentar los castigos y
las regulaciones
ambientales

El Estado debe ser
subsidiario, sélo
intervenir cuando el
mercado no puede
hacerio
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Ni de acuerdo, ni en
Muy de acuerdo  De acuerdo desacuerdo

Es preferible que el
Estado

concesione obras
publicas, a que las
construya él mismo

El trasporte pablico
deberia autofinanciarse
y no depender de
subvenciones del
Estado

El Estado deberia
gestionar centros
médicos de caracter
publico, y financiarios
mediante contribuciones
a un seguro médico
publico de caracter
obligatorio

El aborto en todas sus
formas deberia ser

ilegal
Debe legalizarse el
matrimonio igualitario

Las personas deben ser
libres de cambiar su
género legalmente

Deberian legalizarse
algunas drogas y
despenalizar su uso

Las cuotas de género
sirven para superar el
machismo cultural de la
sociedad

La ley debe castigar las
apologias a las
dictaduras y a las
violaciones de los
Derechos Humanos

El Estado deberia gastar
un 25% menos del
presupuesto nacional en
Defensa

El Gobiemo deberia
ofrecer mas servicios
sociales, aunque fuera a
costa de deuda

En desacuerdo

Muy en desacuerdo
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Ni de acuerdo, ni en
Muy de acuerdo  De acuerdo

En

Por Ley, todos los
simbolos religiosos
debiesen ser retirados
de establecimientos
educacionales

Algunos trabajos sélo
pueden ser hechos por
hombres

En la naturaleza reinaria
la armonia y la paz si los
humanos dejaran de
interveniria

Mientras los nifios(as)
son pequefios(as), es
conveniente que su
madre se quede en casa

Una mujer que sale de
noche sola, siempre
tendra mas problemas
que un hombre que hace
lo mismo

Las mujeres estan mejor
preparadas que los
hombres para el cuidado
de nifios y ancianos

El deterioro del medio
ambiente es un mal
menor frente al progreso
econémico

Los jueces hombres
siempre seran mas
imparciales que las
juezas mujeres

El ser humano tiene
derecho de poder
explotar ciertos animales
€OMO recurso para su
subsistencia

Es moralmente
aceptable ocupar a los
animales como sujetos
de pruebas en
experimentos médicos
para asi salvar vidas
humanas

Muy en desacuerdo
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31. Pensando en la marca en la usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno (1) a
cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en

1. Muy de acuerdo 2. De acuerdo en 4.En

Siento que tengo
derecho a opinar a la
marca como puede
mejorar

Siento que tengo
derecho de decira la
marca qué hacer

Creo que la marca
debiese escuchar mas a
los miembros de la
comunidad como yo

La marca me deberia
consultar para
desarrollar nuevos
productos

32. Pensando en la marca en la usted mas participa de sus actividades, califique con un puntaje de uno (1) a
cinco (5) las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar muy de acuerdo, cinco (5) muy
en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3. Ni de acuerdo, ni 5. Muy en
3 P r
1.Muy§3cuamo 2,De§caudo en dedacl 4.En dsat Cud
Tengo una relacion
cercana con las
personas que participan
de las actividades de la
N r rn N &)
mama mqueye 4 4 d 4 d
participo
Suelo intercambiar
ideas con las personas
que participan de las
actividades de la marca &) &) & r] [w
4 () 4 . 4
en que yo participo
Conozco de manera
estrecha a las personas
que participan de las
actividades de la marca rn M rn & M
en que yo participo () w4 ad 4 ()
Converso habitualmente
con las personas que
participan de las

actividades de la marca

queyoparticipo

320



En esta seccion se realizaran preguntas sobre su forma de ver el

sus p

de acuerdo sobre alg

P

politicos y religi Sus rep yudaran a

comprender de mejor forma el perfil de consumidores de marcas de lujo en Chile en cuanto a estas

materias

33. Califique con un puntaje de uno a cinco las siguientes afirmaciones, en donde uno (1) representa estar
muy de acuerdo, cinco (5) muy en desacuerdo, y tres (3) no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo

La Educacién Superior
deberia ser gratuita para
toda la poblacién

El financiamiento de la
Educacioén Superior
debe ser asignado a las
personas y que ellas
puedan elegir libremente
entre distintas
instituciones
educacionales

Las alzas graduales al
sueldo minimo que se
hacen deberian ser
mayores, porgue son
insuficientes para
garantizar una calidad
de vida digna

Las pensiones deberian
seguir funcionando con
un sistema de
capitalizacién individual
administrado por
privados

El subcontrato es una
figura que degrada las
condiciones laborales
del trabajos, y debe ser
eliminado de la sociedad

El Estado debe
aumentar los castigos y
las regulaciones
ambientales

El Estado debe ser
subsidiario, sélo
intervenir cuando el
mercado no puede
hacerio

Muy de acuerdo  De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en
En Muy en desacuerdo
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Ni de acuerdo, ni en
Muy de acuerdo  De acuerdo

En

Es preferible que el
Estado

concesione obras
publicas, a que las
construya él mismo

El trasporte publico
deberia autofinanciarse
y no depender de
subvenciones del
Estado

El Estado deberia
gestionar centros
médicos de caracter
publico, y financiarlos
mediante contribuciones
a un seguro médico
publico de caracter
obligatorio

El aborto en todas sus
formas deberia ser
ilegal

Debe legalizarse el
matrimonio igualitario

Las personas deben ser
libres de cambiar su
género legalmente

Deberian legalizarse
algunas drogas y
despenalizar su uso

Las cuotas de género
sirven para superar el
machismo cultural de la
sociedad

La ley debe castigar las
apologias a las
dictaduras y a las
violaciones de los
Derechos Humanos

El Estado deberia gastar
un 25% menos del
presupuesto nacional en
Defensa

El Gobiemo deberia
ofrecer mas servicios
sociales, aunque fuera a
costa de deuda

Muy en
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Ni de acuerdo, ni en

Muy de acuerdo  De acuerdo

Por Ley, todos los
simbolos religiosos

Algunos trabajos solo
pueden ser hechos por
hombres

En la naturaleza reinaria
la armonia y la paz si los
humanos dejaran de
intervenirla

Mientras los nifios(as)
son pequefios(as), es
conveniente que su
madre se quede en casa

Una mujer que sale de
noche sola, siempre
tendra mas problemas
que un hombre que hace
lo mismo

Las mujeres estan mejor
preparadas que los
hombres para el cuidado
de nifios y ancianos

El deterioro del medio
ambiente es un mal
menor frente al progreso
econémico

Los jueces hombres
siempre seran mas
imparciales que las
juezas mujeres

El ser humano tiene
derecho de poder
explotar ciertos animales
€OmMO recurso para su
subsistencia

Es moralmente
aceptable ocupar a los
animales como sujetos
de pruebas en
experimentos médicos
para asi salvar vidas
humanas

En

Muy en desacuerdo
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Ni de acuerdo, ni en
Muy de acuerdo  De acuerdo

Los animales tienen
derechos no por su
especie sino por ser

seres vivos

Es una discriminacién
que solo algunos
animales tengan
derechos y estén
protegidos por ley

Para poder proteger al
medio ambiente se

El crecimiento
econdmico es siempre
perjudicial para el medio
ambiente

Deberia permitirse a los
jévenes sobre 14 afios el
elegir su género de
acuerdo a su orientacién
sexual

Las mujeres debiesen
poder ejercer el
sacerdocio y ocupar
puestos en la jerarquia
eclesiastica, incluyendo
el papado

Mi salud y mi tiempo
personal prima por sobre
mis responsabilidades
laborales

Las empresas son
responsables de que sus
trabajadores logren
conciliar sus labores
profesionales,
personales y familiares

Estoy feliz con el
equilibro que he logrado
entre mis
responsabilidades
laborales y mi calidad de
vida

El ser humano no tiene
derecho sobre la vida de
los animales

Muy en
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Me gusta descubrir historias
Busco generar crecimiento

Me gusta el disefio

Prefiero la artesania por ser Unica
Me gusta sentirme a la moda
Prefiero las cosas con estilo
Busco ser una persona universal
Me gustan las cosas lujosas

Me gusta sentirme Gnico(a)
Busco ser alguien original
Busco ser alguien reconocido
Busco la innovacion

Busco ser alguien respetable

Me gusta sentirme inspirado(a)

Busco marcar tendencias

Prefiero lo progresista

Busco reinventarme

Me gusta renovarme

Me gustas las cosas vigorosas

Busco la autenticidad

Me gustan las cosas con historia

Busco lo familiar

Me gustan las cosas con prestigio

Me gusta el glamour

Prefiero las cosas de calidad

Me gusta sentirme atractivo(a)

34. Del siguiente listado de conceptos, escoja los tres que mejor lo(a) representa

‘ Busco ser un icono

‘ Busco la intimidad

‘ Prefiero coleccionar momentos
‘ Me gusta el color

‘ Me gusta viajar

‘ Me gusta lo novedoso

‘ Busco la pasion de las cosas
" Prefiero el talento

‘ Me gusta sentirme en grupo

‘ Me gustan los cambios

‘ Prefiero a los campeones

‘ I Me gustan los accesorios

Prefiero las cosas de edicion
‘ limitada

35. ¢ Con cuales de las siguientes objetivos de vida siente mas representado?. Seleccione hasta tres

alternativas
Busco emocién, la novedad y los desafios |

Busco porder elegir, crear explorar
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Busco placer y gratificacion

Busco éxito profesional y prestigio social

Busco i

dela

relaciones y de mi mismo

y

de las

Busco evitar transgredir normas que puedan dafar o molestar
aotros

Busco respeto, P y ion de las e
ideas que ofrece la cultura y la religion

Busco preservar y mejorar el bienestar de aquellos con quien
estoy en contacto personal

Busco p ion, aprecio, iayp ion para el
de todas las y parala
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