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Los cambios radicales del mercado venezolano han hecho enfrentar

a los gerentes de marca con un grave dilema: icomo transformar una
marca para adaptarla a los tiempos actuales sin perder su esencia? La
respuesta: manteniendo intacta su personalidad.

EL CONSUMIDOR Y EL MERCADO VENEZOLANO han cambiado radicalmente en los dltimos diez
afos: nuevos sistemas de distribucion (Mercal, ventas por catalogo), productos originales (jugo de panela
con mandarina embotellado), inéditos patrones de consumo, opciones de entretenimiento propias de un
ambiente efervescente y medios de comunicacion de alcance mundial, regional y local. En este entorno
volatil, los gerentes de marca se enfrentan al dilema de adaptar sus marcas a los cambiantes gustos del
consumidor, sin sacrificar ni renunciar a la esencia y la historia que les dan identidad.

Administrar una marca requiere definir y medir las caracteristicas que la hacen reconocida y apre-
ciada por los consumidores, para mantener la consistencia entre el posicionamiento disefiado por la
organizacion y las asociaciones que se crean alrededor de ella en la mente del consumidor. Si bien es
cierto que en una relacion ambas partes cambian con el tiempo, en la relacion consumidor-marca es esta
altima la que incorpora los cambios que se generan en su contraparte, no al revés (Van Rekom, Jacobs y
Verlegh, 2006). Entonces, ;como transformar una marca para adaptarla a los tiempos actuales sin perder
su esencia en el intento? Manteniendo intacta su personalidad.
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VENEZOLANO

La personalidad de marca y su estudio

La relacion entre los consumidores y las marcas es tan estre-
cha que a éstas se les infunden caracteristicas, valores y rasgos
de personalidad, tal como se hace con las personas (Haigood,
2001). De hecho, la relacion consumidor-marca es muy pareci-
da a una relacion entre personas. Al inicio la marca es un nom-
bre sin ninguna importancia; pero, con el tiempo, nombres,
simbolos, logotipos y lo que ellos simbolizan llegan a repre-
sentar poderosas asociaciones en la mente de los consumidores
(Tybout y Carpenter, 2002), hasta convertirse en la manera en
la que perciben a los demas y a si mismos (Keller, 1993).

«Las personas escogen las marcas de la misma forma
como escogen a sus amigos, independientemente de sus ha-
bilidades y sus caracteristicas fisicas» (Azoulay y Kapferer,
2003:144). Mas alla de las caracteristicas funcionales del
producto, los consumidores se refieren a las marcas con atri-
butos humanos tales como «chévere», «simpatica» u «odio-
sa», entre otras. Para los consumidores, las marcas tienen
personalidades claras y definidas, y es con esta «forma de
ser» como interactdan con ellas.

Laimportancia de la personalidad de marca radica en que
los rasgos con los que los consumidores definen sus marcas
son creados e interpretados por ellos, independientemente de
los esfuerzos de las organizaciones por cambiarlos. Esto sig-
nifica que todas las marcas son analizadas a priori de acuerdo
con un conjunto de rasgos de personalidad que predefinen la
personalidad de marca aceptada por el grupo de consumido-
res. A diferencia de los rasgos humanos de personalidad, que
son creados y comunicados mediante caracteristicas fisicas,

actitudes o comportamientos, la percepcion de los rasgos de
personalidad de marca es deducida por el contacto directo o
indirecto que los consumidores tienen con las marcas (Am-
broise y otros, 2004; Merunka y otros, 2004).

:Como ayuda la personalidad a transformar una marca
para hacerla mas atractiva al consumidor? Sencillamente, las
dimensiones de la personalidad de marca permiten un marco
de accion para que los gerentes de mercadeo hagan las adecua-
ciones comunicacionales (moda, musica, estilo) necesarias sin
perder los rasgos centrales que los consumidores reconocen.
Este mecanismo funciona porque la personalidad de marca y
la personalidad humana son estables en el tiempo. La persona-
lidad resulta, a largo plazo, en una forma consistente de inte-
ractuar con el ambiente (Kernstock y Srnka, 2002), por lo que
no es comprensible que la personalidad de una marca cambie
de la noche a la manana (Moliné, 2002). La estabilidad de la
personalidad hace posible construir un método para consolidar
la relacion entre la marca y el cliente, porque permite estudiar la
conexion entre sus productos y sus consumidores para descu-
brir cuan cerca esté la personalidad de la marca de su mercado
meta y los consumidores potenciales (Vila, 2000).

Estas ideas se expusieron por primera vez en la década de
los sesenta. Pero fue tres décadas después, con la propuesta
de Aaker (1997), cuando se desarroll6 una escala generaliza-
ble para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein,
1999). En contra de lo que se daba por sentado, Aaker (1997)
mostré que existe homogeneidad cultural en las dimensiones
que integran la personalidad de marca; es decir, todos los con-
sumidores de un pais interpretan, analizan y seleccionan las
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marcas con un determinado grupo de rasgos de personalidad,
y éstos son constantes para la poblacion. Aaker (1997) de-
termino que los consumidores estadounidenses perciben cin-
co dimensiones de personalidad en las marcas —sinceridad,
emocion, competencia, sofisticacion y rudeza— y de acuerdo
con ellas se relacionan con las marcas. Ademas, sugiri6 que
estas cinco dimensiones podrian ser distintas para otras cul-
turas, por lo que los resultados obtenidos no necesariamente
podrian generalizarse a otros paises. A partir de esta idea se
han reportado nueve estudios nacionales: Francia, Venezuela,
Japon, Espana, México, Alemania, Suiza, Rusia y Corea con
resultados diversos.

Esta comparacion apoya la hipotesis de Austin, Siguaw
y Mattila (2003), segtn la cual los resultados del modelo de
Aaker no son generalizables. El factor cultural y el ambiente
particular de cada pais generan condiciones propias y tnicas
de asociacion de marca. Esta conclusion es respaldada por
Gita Venkataramani, Sengupta y Aaker (2005), quienes con-
juntamente con Aaker desarrollan otra via para determinar
la personalidad de marca: las impresiones medidas mediante
inferencias evaluativas, con el objetivo de reflejar la situa-
cion bidireccional y dinamica que existe entre las asociacio-
nes de marca y la informacion de mercadeo generada para
impulsarla.

DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA EN DIVERSOS PAISES

Sinceridad

Emocién

Competencia

X
X
X

XXX [ X

Sofisticacién/elegancia

XXX X

XXX [X X

Rudeza

Pasividad

X

Pasion

Género

Dominaciéon

Reflexion

Masculinidad

Expansion

Seduccion

XXX [X | X

Fuente: Aaker (1997); Koebel y Ladwein (1999); Aaker, Benet-Martinez y Garolera (2001); Alvarez-Ortiz y Harris (2002).
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Personalidad de marca en Venezuela

Para el estudio venezolano se seleccionaron como productos
de referencia las cadenas de farmacias y los centros comercia-
les, que poseen marcas de contenido simbolico-utilitario, pues
combinan servicios y productos tangibles. También se han utili-
zado canales de comercializacion para estudiar las dimensiones
de personalidad de marca con resultados positivos (Kernstock
y Srnka, 2002; D'Astous y Levesque, 2003). Para determinar
las dimensiones de personalidad se aplico el método original
de Aaker y se encontraron las siguientes dimensiones: emo-
cion, sinceridad, pasion, pasividad y rudeza.

La personalidad de marca del venezolano

te» y su principal rasgo «moderno»; a diferencia del C.C.
Sambil que, si bien se asocia con la misma dimension, sus
rasgos mas representativos fueron «atrevido» y «amigable».

:Qué sucede cuando una marca tiene una personalidad di-
ferente? En este caso, el consumidor haré asociaciones negativas
basadas en los rasgos de personalidad que mas le atraen como
individuo. Si el consumidor se refiere a marcas que caen dentro
de su esquema como «confiable», se referira a las que no pue-
de clasificar con rasgos como «no-confiable» o «no-sincero»; es
decir, expresara la ausencia del rasgo de personalidad que mas
aprecia o podria relacionar positivamente con la marca.

DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA EN VENEZUELA

EMOCION

PASIVIDAD

Las dimensiones encontradas expresan el mapa mental de
asociaciones mediante el cual los consumidores venezolanos
«clasifican» y se «relacionan» con las marcas ofrecidas en el mer-
cado y reflejan, a su vez, caracteristicas particulares de la cultura
y los valores de la poblacion. Las marcas deben establecer esque-
mas de comunicacion orientados a expresar la combinacion de
rasgos que permitan al consumidor asociar sus personalidades
con el posicionamiento deseado por la organizacion.

Las cinco dimensiones revelan cinco formas o estilos de
interpretacion del entorno. Son el abanico de opciones de per-
sonalidad para interpretar una marca. Sin embargo, al igual que
en el aspecto humano, las personas no asocian toda la gama de
dimensiones de personalidad con una sola persona, sino que
asignan caracteristicas particulares a cada una. A un individuo
no suelen asignarse al mismo tiempo los rasgos «simpatico»,
«timido», «extrovertido», «pasional» y «masculino».

En el caso de las marcas acttia un mecanismo similar: los
consumidores relacionan un grupo pequeno de rasgos con
marcas especificas. Por ello es poco probable que una mar-
ca sea reconocida como «emocionante» porque se le asocia
con cada uno de los rasgos de personalidad que forman esta
dimension. El consumidor asociara la marca a un numero
limitado de rasgos que pueden incluso pertenecer a dimen-
siones diferentes, pero que en su combinacion representan
la personalidad de la marca. Por ejemplo, se encontré que la
personalidad asociada con la marca Locatel es «<emocionan-

Atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a
la familia, sofisticado, juvenil, elegante y amigable

Tranquilo, timido y pacifico

Personalidad y gerentes de marca

Las cinco dimensiones encontradas representan, en si mis-
mas, un método para consolidar la relacion entre la marca y
el cliente; porque para crear o reforzar una marca se deben
estudiar tanto la personalidad que los consumidores asocian
con ella y su competencia como la personalidad deseada y el
grado de intensidad de dicho deseo por parte del segmento
(Batra y otros, 2005). Esto permite evaluar la «diferencia-

La relacion consumidor-marca
es muy parecida a una relacion
entre personas

cién» que la asociacion de marca tendra y su «relevancia.
Estos factores —diferenciacion y relevancia— son necesa-
rios para que la asociacion de personalidad de marca cree
valor para el consumidor, y son los puntos de partida para
el manejo de las estrategias de comunicacién de mercadeo
(Batra y Homer, 2004; Aufreiter, Elzinga y Gordon, 2003).
Los gerentes de mercadeo confian en que la imagen del
usuario de la marca, asi como las caracteristicas humanas que
le son endosadas a personas famosas (actores, deportistas exi-
tosos), pueda ser traspasada al producto mediante simbolos o
cualquier otro medio para desarrollar asociaciones de persona-
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lidad de marca (Batra y otros, 1993). Contrariamente al proceso
de diferenciacion, en el cual los atributos del bien o servicio son
principalmente funcionales, el desarrollo de la personalidad de
marca tiende a tener una funcion simbolica y de expresion del

Todos los consumidores

de un pais interpretan, analizan
y seleccionan las marcas

con un determinado grupo

de rasgos de personalidad

consumidor (Keller, 1993). Por ello, conocer la estructura men-
tal de asociaciones en las que se mueve el consumidor permite
disefiar planes de adaptacion y cambio al entorno més eficien-
tes, sin perder lo que hace que los consumidores reconozcan
una marca: su personalidad. F!
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