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RESUMEN

Los arquetipos se han presentado como una herramienta poderosa para la definicién de la personalidad
de marca y son especialmente ttiles en el mercadeo de marcas de moda. El presente estudio busca
comprender el uso de los arquetipos en empresas colombianas de moda, presenta la percepcién que tienen
los empresarios de esta herramienta e identifica las motivaciones y los obstaculos para su incorporacién.
Se realizaron 16 entrevistas a profundidad, la mayoria con empresarios que estaban implementando o
deseaban implementar los arquetipos. Se evidencia que los jefes de las marcas de moda colombianas
presentan varias motivaciones para usar la herramienta; sin embargo, el uso de arquetipos es limitado y
presenta multiples obstaculos para su implementacion.

© 2012 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L. Todos los derechos reservados.

Use of archetypes in the Colombian fashion industry

ABSTRACT

Archetypes have emerged as a powerful tool for defining brand personality, and are especially useful
in the marketing of fashion brands. The present study aims to determine the use of archetypes as a
brand management tool in Colombian fashion companies. It also presents the perception of this tool, and
identifies motivators and barriers for its implementation. A total of 16 in-depth interviews were carried
out, mostly with fashion businesses that are implementing or wish to implement archetypes. Colombian
fashion brand managers present various motivations for using the tool, however, the use of archetypes
is limited, and has many obstacles for its implementation.

© 2012 Universidad ICESI. Published by Elsevier Espafia, S.L. All rights reserved.

0 uso dos arquétipos na indastria da moda na Colombia

RESUMO

Os arquétipos apresentaram-se como uma ferramenta poderosa para a definicdo da personalidade de
marca e sdo especialmente Gteis no mercado de marcas de moda. O presente estudo procura compreender
a utilizacdo de arquétipos em empresas colombianas de moda; apresenta a percep¢do que os empresa-
rios tém desta ferramenta, e identifica as motivacdes e obstaculos para a sua inclusdo. Realizaram-se
16 entrevistas profundas, a maioria com empresarios que estavam a implementar ou desejavam imple-
mentar os arquétipos. Mostra-se que os chefes das marcas de moda colombianas apresentam varias
motivagGes para usar a ferramenta, porém, o uso de arquétipos é limitado e apresenta multiplos obsta-
culos para a sua implementacao.
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1. Introduccion

El sector textil confeccién fue seleccionado como uno de los
sectores de «clase mundial» por el Ministerio de Industria y Comer-
cio del Gobierno colombiano durante 2008, y el compromiso del
gobierno colombiano fue seguir invirtiendo en él con el fin de
impulsar el crecimiento econémico (Revista Dinero, 2011). La
consultora McKinsey & Company diagnosticé y formulé el plan
de negocios de este sector (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo de Colombia, 2008). Una de las conclusiones mas signi-
ficativas de este plan fue la necesidad del pais de apuntar en el
largo plazo a la generacién de marcas con mayor valor agregado.
Esto contrasta con el alto informalismo y la baja profesionalizacién
del sector, que representan grandes obstaculos para que las empre-
sas creen, reorganicen o ajusten sus marcas con el fin de cumplir
con las cambiantes y exigentes expectativas del cliente nacional e
internacional.

El objetivo principal de esta investigacién fue comprender el uso
de los arquetipos, como herramienta de personalidad de marca, en
las empresas de la industria de la moda colombiana. Los objetivos
especificos fueron presentar la percepcién que tienen los empresa-
rios de la herramienta e identificar las motivaciones y obstaculos
para su incorporacion.

Con el fin de contextualizar el tema de arquetipos a la luz del
mercadeo y desde una perspectiva tedrica de la gerencia de marca,
se realizara en el marco teérico un recorrido de caracter deductivo.
Asi, se tomara un camino que partira del concepto de marcay prose-
guird con la equidad de marca; dentro de este concepto se centrara
enlasasociacionesylaidentidad de marca, paraluego focalizarse en
la perspectiva de marca como persona donde tiene lugar la perso-
nalidad de marca. Se puntualizara luego definiendo los arquetipos
y su utilizacién en el mercadeo, y se definiran el arquetipo hibrido
y la metamorfosis de arquetipo.

Seguidamente se detalla la metodologia, la cual es de caracter
cualitativo al hacer uso de las entrevistas en profundidad, tanto de
empresarios como de expertos en la materia de marcay de laindus-
tria de la moda en Colombia. La metodologia del articulo da paso a
la presentacién de los datos y el analisis, que busca hacer una trian-
gulacién entre los hallazgos del trabajo de campo, los conceptos de
algunos autores destacados en el tema y la reflexion de las inves-
tigadoras. De esta informacién, el articulo sefiala las principales
conclusiones y recomendaciones extraidas por las investigadoras
que pretenden dar algunas luces sobre el uso de la herramienta
de arquetipos, mencionar algunas caracteristicas del empresario
colombiano de la industria de la moda en cuanto a la gerencia de
marca, y por dltimo indicar algunos posibles caminos para futuras
investigaciones.

2. Marco teérico

Para efectos de este estudio, la atencién se puso en la marca,
que no es mas que una «estrategia de diferenciacioén de la oferta»
(Fernandez y Delgado, 2011, p. 1), o bien «un nombre, término, sim-
bolo, disefio o combinacién de estos elementos que identifica los
productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
competencia» (Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 285). La marca tiene
como eje central el perfil de valor de marca (Vera, 2008) y «<puede y
debe ser el factor determinante, diferencial e inimitable para crear
y agregar valor a productos, servicios y empresas con y sin animo
de lucro» (Escobar, 1998, p. 35).

Este constructo multidimensional, también conocido como
brand equity, es traducido por diferentes autores como equidad de
marca, patrimonio de marca, valor de marca o capital de marca,
y se entiende como «un conjunto de cualidades (y responsabilida-
des) vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca que se

agrega (o resta) al valor proporcionado por un producto o servicio
a una empresa y (o) al cliente de la empresa» (Aaker, 1996, p. 7).
Las cualidades y responsabilidades a las que se refiere el autor en
su definicién son la consciencia del nombre de marca, la lealtad de
marca, la calidad percibida y las asociaciones de marca. El presente
articulo se focalizé en el Gltimo concepto: las asociaciones de marca
que se rigen por la identidad de la misma. Por lo tanto, es preciso
enfatizar que este concepto, denominado en inglés brand equity, se
trata de «una ventaja diferencial inimitable que conlleva al inter-
cambio de valor entre los clientes y el oferente de la marca porque
minimiza el riesgo percibido en la decisién de compra y uso de los
productos y servicios» (Escobar, 1998, p. 37).

Con el fin de proveerle a la marca direccion, propésito y signi-
ficado; la identidad de marca, comprendida como un juego tGinico
de asociaciones, representa lo que la marca respalda e implica una
promesa al cliente y/o al consumidor que se lleva a cabo en los
momentos de verdad (Aaker, 1996). Esta identidad de marca se
puede ejecutar mediante diferentes dimensiones organizadas en
torno a 4 perspectivas: la marca como producto, la marca como
organizacion, la marca como persona y la marca como simbolo. La
herramienta de arquetipos en el mercadeo tiene lugar en la pers-
pectiva de marca como persona, donde el gerente de marca busca
desarrollar la personalidad de su marca al darle a esta caracteris-
ticas humanas tales como género, edad, clase socioeconémica y
estilo de vida, entre otras (Aaker, 1996, 1997). En este punto te6-
rico, el mercadeo se vale también de otras disciplinas para obtener
herramientasy facilitar la definicién de esta personalidad de marca.
Estudios en estos activos intangibles de una marca, como el de
Gupta, Grant y Melewar (2008) en Inglaterra, presentan esta inter-
disciplinariedad al basar sus resultados en teorias de mercadeo,
psicologia y gerencia de operaciones.

Miiltiples autores reafirman la relevancia de este tema de per-
sonalidad de marca dentro de la estrategia de marca, como Wong
y Merrilees (2005) en Australia, que se enfoca en las pequefias y
medianas empresas. Por su lado, Ries y Ries (2000) declaran enfa-
ticamente que la personalidad de una marca es tan importante que
ya no basta con que una marca sea atractiva para que sobreviva,
sino que hoy es necesario también que desarrolle una fuerte per-
sonalidad. Del mismo modo, Bhargava (2009, p. 3) afirma que «la

personalidad es la respuesta [. . .] es el elemento clave detras de su
marcay de lo que representa [...] que inspira deleite o indiferencia
entre sus clientes [. . .] en resumen, la personalidad importa», y mas

adelante reitera que «la personalidad es el alma tGnica, auténtica y
comunicable de su marca por la que la gente se puede apasionar»
(p. 6).

Por su parte, los arquetipos tienen origenes clasicos que fueron
retomados por Carl Gustav Jung al definirlos como contenidos miti-
cos individuales que hacen parte del inconsciente colectivo (Jung,
1938, 1970). El mercadeo toma prestado este concepto, resigni-
ficindolo, para transformarlo en un modelo y herramienta que
permite definir la personalidad de una marca. Algunos autores han
investigado el tema de arquetipos en relaciéon al mercadeo, como
Veen (1994)y Mark y Pearson (2001). Para estos tltimos, los arque-
tipos se acercan mas a las identidades o roles miticos que hacen
parte del storytelling y que estan presentes en todas las culturas.
Por esta razoén, el presente estudio se centr6 en lo propuesto por
Mark y Pearson (2001), que muestran los arquetipos como de gran
utilidad para proveer significado y construir identidades de marcas
y productos, convirtiéndolos en un sistema de administracién del
significado. Diversos estudios reafirman la importancia del signifi-
cado de las marcas y del rol de los consumidores en su proceso de
activacién (Brown, Kozinets y Sherry, 2003; Kozinets, 2001).

Esta aplicacion de arquetipos en el mercadeo esta basada ade-
mas en algunas investigaciones, como la realizada por la compaiia
Brand Asset Valuator, que ejecuté un extensivo estudio de marcas
en el mundo que contempl6 33 paises, mas de 13.000 marcas y mas
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de 120.000 consumidores (Mark y Pearson, 2001). Por esta razén, el
concepto de personalidad de marca haciendo uso de la herramienta
de arquetipos, que contribuye ala construccién del significado de la
marca, ha sido utilizado por algunas marcas conocidas, como Nike,
Coca-Cola, Ralph Lauren, Malboro y Disney (Mark y Pearson, 2001)
y Subaru (Randazzo, 2006), entre otros casos. Mas adn, en mar-
cas como Vodafone (Revista Marketing, 2009) los arquetipos son
utilizados para inspirar a sus equipos de marca a través del juego.

Con relacién a la investigacion académica sobre arquetipos en
Colombia, se considera limitada, a diferencia de otros paises, donde
los arquetipos han originado mdltiples estudios aplicados a varia-
das categorias, usos y enfoques. Algunas de estas investigaciones
son: las respuestas afectivas en adultos determinadas por temas
arquetipicos (Maloney, 1999), el uso de la mitologia en los empa-
ques de productos alimenticios (Kniazeva y Belk, 2007) y el uso
de los arquetipos en la estrategia de mercadeo (Wathieu, Liu y
Zaltman, 2004). Estos dltimos autores proponen por ejemplo la
utilizacién por parte del mercadeo de los contenidos universales
humanos para mejorar estrategias globales y locales, en donde se
puede lograr un posicionamiento universal mezclado con la co-
creaciéon que explora las conexiones personales locales con los
temas universales.

Otra investigaciéon es la de Morris y Schmolze (2006) sobre
arquetipos de consumidores, que afirma el uso de arquetipos como
relevante para diferentes funciones dentro de una compafiia y faci-
litador de la implementacién exitosa de una estrategia de negocio.
Estos autores discuten que los arquetipos mejoran la efectividad
del segmento porque contribuyen a la construcciéon de una vivida
descripcién de un perfil de segmento. Hirschman (2000), por otro
lado, investiga el uso de arquetipos por parte de los consumidores
para anclar significados claves a nivel personal. Este autor sefiala
que la influencia de las narrativas puede crear iconos vivientes de
los humanos que exitosamente actiian como figuras arquetipicas
en peliculas y shows de television.

En cuanto a estudios de arquetipos relacionados con la marca en
particular, se pueden encontrar algunos articulos, como la manera
de usar la teoria de arquetipos en la identidad de marca para
la generacién de respuestas mas positivas en los consumidores
(Shu-pei, 2006), el uso de los arquetipos en la teoria del storyte-
lling (Woodside, Sood y Miller, 2008), el desarrollo de teorias de
arquetipos (Murtagh, 1998), la influencia de los arquetipos en la
evaluacién consciente de comerciales, marcas y peliculas (Groppel-
Klein, Domke y Bartmann, 2006), y su aplicacién en marcas reales
(Maso-Fleischman, 1997; Randazzo, 2006), entre otros.

Podria presentarse que una marca no logre ser enmarcada en un
solo arquetipo de forma absoluta, sino que la marca se identifique
con varios de ellos. La anterior situacién demanda, para la presente
investigacion, la implementacién del concepto arquetipo hibrido,
donde la personalidad de marca es definida con 2 arquetipos, aun-
que esto pueda posiblemente representar una mayor dificultad
en su implementacién. Por otro lado, también podria presentarse
el caso donde una marca esté cambiando de una personalidad a
otra; esta transicion es considerada, para el presente estudio, como
metamorfosis de arquetipo en la cual se deben definir el arquetipo
inicial y el arquetipo final al cual esta migrando la marca.

3. Metodologia

La investigacion cualitativa se desarroll6 mediante la revi-
sién de literatura relevante y 16entrevistas en profundidad
con 20personas: 5entrevistas exploratorias con expertos y
11 entrevistas con empresarios. Para las entrevistas explorato-
rias se desarroll6 un guién de entrevista dependiendo del perfil
del entrevistado. Sobre las entrevistas con expertos y empre-
sarios, y por cuestiones de confidencialidad, los expertos seran

mencionados con la inicial de sus apellidos, y los nombres de los
empresarios entrevistados y sus marcas no se incluiran en este
documento. Las entrevistas exploratorias fueron:

¢ G., profesor universitario especializado en gerencia de marca.

e M., asesor en personalidad de marca.

e B, profesor universitario especializado en mercadeo.

e D, psicoanalista y profesor universitario de filosofia de la comu-
nicacioén.

e Ch., psicoanalista y profesor universitario de teoria de la comuni-
cacion.

En cuanto a las empresas, la escogencia se hizo a discrecion
de acuerdo con su participacién en un seminario de 8 horas sobre
arquetipos y personalidad de marca y realizado entre la Universi-
dad EAFIT y el Instituto para la Exportacién y la Moda de Colombia
(INEXMODA). Para los investigadores era importante seleccionar
empresas que ya conocieran la herramienta. De los asistentes, se
escogieron marcas de moda de diferentes ciudades del pais, selec-
cionando las ciudades donde se concentra la mayoria del negocio
de la moda.

Se buscaron empresas, la mayoria con cobertura nacional y que
ofrecieran diferentes lineas de productos de moda. En este caso
las empresas cubrian 8 categorias: ropa de hogar, textiles, vestua-
rio femenino, calzado, ropa interior, accesorios, ropa deportiva y
vestidos de bafio. En algunos casos se logré entrevistar a diferen-
tes personas, desde cargos directivos, gerenciales y de mercadeo,
hasta produccién, ventas y disefio, consiguiendo una visién mas
amplia sobre la estrategia de marca. Las empresas seleccionadas
se clasificaron segtn si eran emprendedores, marca no reconocida
0 marca reconocida, de acuerdo con la percepcién del consumidor
final. Para esta investigacion, el parametro para definir si era marca
reconocida era que pautara en medios masivos. Se entrevistaron
3 emprendedores, 5 marcas no reconocidas y 3 marcas reconocidas.

Paralarecoleccién de informacién con empresarios se realizaron
las entrevistas en profundidad unos meses posteriores al semi-
nario sobre arquetipos. Para ello, se contactaron telefénicamente
las empresas preseleccionadas, y si estaban interesadas en parti-
cipar en la investigacion se citaron para entrevista. Las entrevistas
tuvieron una duracién entre hora y media y 3 horas y media, y se
realizaron personal o telefénicamente. En la entrevista se utilizé
un instrumento de 29 preguntas abiertas para generar discusién.
Las preguntas se agruparon en 4etapas y 7 tépicos o «categorias
aprioristicas» (Cisterna, 2005). Las etapas eran introduccion, diag-
noéstico, funcionalidad de los arquetipos e implementacion de los
arquetipos. La etapa de introduccién incluia tépicos para indagar
sobre informacién de la empresa y manejo de temas de marca
al interior de la empresa. En la segunda etapa de diagndstico se
realizaba la identificacion del arquetipo, y en caso del no uso de
arquetipos, se determinaba si existia la intencién de su implemen-
tacién. En la tercera etapa de funcionalidad de los arquetipos se
preguntaba sobre tépicos como la coherencia en la comunicacién
(storytelling, precio, rituales, etc.), la diferenciacién de marca, la
fidelidad y el involucramiento del consumidor. En la cuarta etapa se
incluyeron preguntas relevantes a la implementacién de los arque-
tipos.

Estas entrevistas se transcribieron para su categorizacién y ana-
lisis por asociacién (Gallo, 2000), y para comparar, establecer causas
y consecuencias y relaciones (Patton, 2002). La clasificacién ini-
cial de informacién parti6 de los tépicos de entrevista, luego se
agregaron nuevos topicos que fueron surgiendo en el analisis y que
sirvieron como unidades de registro para relacionar y agrupar res-
puestas en torno a los objetivos de investigacién. Posteriormente,
en cada tépico se identificaron «objetos» como subtemas ejes para
organizar el discurso.
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Figura 1. Percepcién de la herramienta de arquetipos. Fuente: elaboracién propia.

Una vez concluido el trabajo de recoleccion y andlisis, se proce-
dié arealizar triangulacién (Patton, 2002; Cisterna, 2005; Benavides
y Gomez-Restrepo, 2005) mediante cruce con el marco teérico y
con fuentes adicionales. Se acudié entonces a socializar resulta-
dos en 2 conferencias en donde acudieron académicos y algunos
empresarios del sector que no participaron del estudio. Finalmente
se realizaron 5 entrevistas de preguntas abiertas con otros exper-
tos y consultores de marca y/o del sistema de moda colombiano
que fueran reconocidos por su experiencia. El objetivo era verifi-
car los principales hallazgos de la investigacién. Algunas preguntas
estaban orientadas especificamente a validar el uso general de
herramientas, incluyendo arquetipos, para la determinacién de
personalidad de marca en las empresas de moda en Colombia.

4. Resultados

Para la presentacion de resultados se plantean 3 secciones des-
arrolladas de acuerdo con los objetivos propuestos de investigacion.

4.1. Uso y percepcion de la herramienta de arquetipos en los
empresarios

Los empresarios presentaron una alta apertura a la teoria de
arquetipos. Solo unos cuantos la estaban utilizando, la mayoria de
los estrategas de marca estaban considerando su uso, y unos pocos
emprendedores se cuestionaban sobre la pertinencia de implemen-
tar o no la herramienta. La mayoria asociaron los arquetipos con
palabras como ttil, buena, eficiente e indispensable, y como algo
viable y necesario. En general fue percibida como la base para la
generacion de coherencia en la comunicacién de marca. La figura 1
presenta una sintesis de la percepcion de los empresarios sobre
arquetipos segin el tipo de empresa entrevistada.

Dependiendo del tamafo de la empresa, la herramienta de
arquetipos fue percibida como parte del todo o una «tabla de
salvacién». Las marcas reconocidas la consideraron como «una
herramienta mas» que tenia complementariedad con otras herra-
mientas para la estrategia de marca. Por ejemplo, para uno de estos
empresarios (empresa 9 - marca reconocida, comunicacién perso-
nal, octubre de 2009) la herramienta es «parte de una estrategia
de marca [es] un ingrediente estratégico», y continta diciendo «[la
marca es como una] bolsita que vamos llenando y llenando de infor-
macién, y por eso la teoria de arquetipos es solamente una de las
piecitas del rompecabezas |[...] ella construye pero no lo es todo»
En contraste, los emprendedores y algunas marcas no reconocidas

veian los arquetipos como la Gnica herramienta para construir
marca.

Con relacién a la complementariedad con otras herramientas,
para la mayoria de las empresas de moda la definicién de la perso-
nalidad de marca se hacia de manera empirica. En algunas ocasiones
con modelos prestados de agencias de publicidad o de expertos que
hacen mezclas de modelos tedricos con experiencia de consultoria.
Generalmente muchos de estos modelos, accidentalmente o a pro-
pbsito, terminan basandose en la teoria de marca. Por ejemplo, gran
cantidad de empresas de moda definian la personalidad de marca
dandole caracteristicas humanas a la marca, tal cual lo recomienda
Aaker (1996). En esta tarea, se asigna un nombre a la marca, por
ejemplo Jaime, y luego se designan rasgos de su personalidad, como
amigable, honesto, audaz, alegre, etc. Otra teoria utilizada era la de
los factores de personalidad de Aaker (1996), en donde el mas fre-
cuentemente encontrado es el de imagineria de usuario que busca
una persona afin o perteneciente al mercado objetivo para repre-
sentar la imagen que la marca quiere reflejar. Esta persona puede
ser un modelo o lider de opinién.

Como se puede observar en la figura 1, el tamafio de la empresa
también influia en la percepcién de dificultad en la implementa-
cion de la herramienta de arquetipos. Las marcas reconocidas la
valoraron, pero reconocian el gran reto que representaba su imple-
mentacién, sobre todo cuando se referia a decisiones estratégicas
que debian ser necesariamente asumidas por niveles superiores de
la organizacién. En contraste, entre mas pequefia la empresa, el
empresario percibia mayor facilidad de implementacion, por lo que
se debian incluir menos personas en la toma de decisiones.

Para todos los tipos de empresas, la herramienta se veia como
ayuda para la construccién de marca, puesto que agregaba, unia
y fortalecia lo ya construido. Algunos entrevistados comentaban
que aportaba al robustecimiento de la arquitectura de marca ade-
mads de definir la personalidad de los puntos de venta. También la
veian como una herramienta integradora y generadora de valor en
la categoria. Por ejemplo, para la Empresa 9 - marca reconocida, el
arquetipo Ciudadano del Mundo, o The Regular Guy/Gal en inglés
(Mark y Pearson, 2001), permitia definir elementos importantes
que ayudaban a la diferenciacién y la generaciéon de coherencia
entre la comunicacién de marca, los puntos de venta fisicos, pagina
web, producto y canales. El arquetipo actuaba entonces como ele-
mento integrador y transversal que influia en la estrategia de marca
y de negocio.

4.2. Motivaciones para implementar la herramienta

En consenso, los empresarios identificaron los arquetipos como
ayuda para la definicién de la estrategia de marca, y alguno decia
que su implementacién era como «ponerle voz a la marca», ayu-
dando a «convertirse en una marca que hable y no en una marca
que simplemente existe» (empresa 9 - marca reconocida, comuni-
cacién personal, octubre de 2009). Esto fue expresado de manera
similar por Mark y Pearson (2001) cuando afirmaron que el arque-
tipo era «el latido de una marca» porque presentaba un significado
que hacia que los consumidores se relacionaran con un producto
como si este estuviese vivo de alguna manera.

De manera complementaria, algunos de los entrevistados
comentaron que los arquetipos ayudaban a ubicarse y a tomar deci-
siones (empresa 10 - marca reconocida). La mayoria de marcas
admitieron que la herramienta asistia al proceso de reflexién, con el
fin de «definir [...] para enfocarse mas» (empresa 10 - marca reco-
nocida, comunicacién personal, octubre de 2009). Una ejecutiva de
marca agregd que «ayuda a hacer un paro en el camino, recordar de
dénde viene la marca, donde se esta ahora y para dénde se dirige
[...]elarquetipo es para definir [. . .] para enfocarse mas |[...] como
algo que le ayuda a pasar de lo tactico a lo estratégico» (empresa 2
- emprendedor, comunicacién personal, noviembre de 2009).
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Algunas de las marcas reconocidas identificaron que paraimple-
mentar la herramienta, los motivé la necesidad de consenso en el
interior de su organizacién. Consideraron que se requeria invo-
lucrar diferentes areas para comunicar decisiones de marca y
para lograr coherencia en la comunicacién hacia los clientes. Un
empresario decia que «todas las estrategias todavia no estan bien
alineadas, eso toma tiempo», y por eso veia la herramienta como
una manera de «evangelizar y de contar el cuento» (empresa 10 -
marca reconocida, comunicacién personal, octubre de 2009). Con-
secuentemente, algunos identificaron la herramienta como una
ayuda para la creacién o la consolidacién de una cultura organi-
zacional.

En algunos casos se encontr6 que los canales de distribu-
cién reforzaban la personalidad de marca complementando la
implementacién efectiva del arquetipo definido. Seglin algunos
ejecutivos de marca entrevistados, habia coherencia entre la per-
sonalidad de la marcay lo que se transmitia al consumidor a través
de la estrategia de canales de distribucién. Si la marca queria mos-
trarse como accesible, entonces le convenia estar en todas partes;
desde puntos de venta propios, hasta almacenes de cadena, todo
canal seria conveniente para esta personalidad y jugaria a su favor,
caso contrario de otras personalidades de marca.

La mayoria de empresarios reconocieron que para separarse y
diferenciarse en el largo plazo de la competencia es importante
tener claro el arquetipo. Alguno se vio motivado a implementar
arquetipos porque le podria ayudar en la tarea de hacer una meta-
morfosis o transicién de personalidad de marca, especialmente
porque era una marca que se habia envejecido y que necesitaba
diferenciarse y cautivar un cliente mas joven.

4.3. Obstdculos para incorporar arquetipos

El andlisis de las entrevistas identificé mdltiples obstaculos para
la incorporacién de la herramienta de arquetipos. El primer obsta-
culo fue la dificultad para llevar la teoria a la practica. Sobre este
punto, en términos generales, las marcas reconocidas presenta-
ron mayor nivel de conocimiento teérico de la herramienta pero
admitieron una alta dificultad para materializarlo e implementarlo.
No tenian claro cémo se construye el arquetipo. Expresaron argu-
mentos como «llevarlo desde la teoria del arquetipo a tacticas de
mercadeo me parece que es un camino largo» (empresa 10 - marca
reconocida, comunicacién personal, octubre de 2009), «tenemos
la teoria, sabemos toda la teoria [...] pero cémo aplicarlo a los
equipos de mercadeo es lo que no existe» (empresa 9 - marca reco-
nocida, comunicacién personal, octubre de 2009), o «eso es la cosa
de un cambio, que es muy dificil visualizarlo, porque es teérico
y cuando uno se mete en esa teoria no sabe que tanto se aplica
o se implementa» (empresa 9 - marca reconocida, comunicacién
personal, octubre de 2009).

Algunos empresarios ya decididos por el arquetipo, para su
marca habian utilizado, por ejemplo, el Amante —o Lover en inglés—
para la categoria de ropa interior y el Bufén —o Jester en
inglés— para ropa infantil (Mark y Pearson, 2001). Otros entrevis-
tados que estaban indecisos sobre qué arquetipo utilizar indicaron
que «asi es todo en la vida, todo es sencillo cuando ya lo conoces»
(empresa 3 - emprendedor, comunicacién personal, octubre de
2009). Sin embargo, las empresas no lograban decidirse por la per-
sonalidad de la marca. Se reconocié entonces como obstaculo la
dificultad para escoger cudl es el arquetipo ideal para la defini-
cién de la marca, percibiéndose mayor conflicto en los casos de
empresas de servicios o insumos, y marcas que deseaban utilizar
arquetipos hibridos. Por ejemplo, para calzado infantil un entre-
vistado (empresa 7 - marca no reconocida) indicaba identificarse
con 2 arquetipos, el Bufén y el Amante. Adicionalmente, en todos
los entrevistados se evidencié un desconocimiento del storytelling
como apoyo a la implementacién del arquetipo. La mayoria de

marcas no lograban reconocer la importancia de definir a nivel
estratégico el storytelling como parte de laidentidad de marca, a tra-
vés de una historia que debia basarse en el arquetipo seleccionado.

Otro obstaculo identificado era el desconocimiento del consu-
midor por parte de la mayoria de las marcas no reconocidas y por
los emprendedores. Algunas de estas marcas no tenian correcta-
mente identificado su mercadeo objetivo, y en otros casos no tienen
claridad sobre las categorias en las que trabaja su marca. Alguno
reconocid, por ejemplo: «yo nunca tengo contacto con los ven-
dedores y mucho menos con el consumidor final» (empresa 1 -
emprendedor, comunicacién personal, noviembre de 2009). Otro
empresario (empresa 8 - marca no reconocida) anot6 que durante
los 5afios de vida de su marca nunca ha realizado algan tipo de
investigacién de consumidor. Uno de los expertos entrevistados
(M., comunicacién personal, octubre de 2009) generalizé diciendo
que los empresarios no dedican casi tiempo para estudiar y moni-
torear su consumidor.

Para las marcas reconocidas y con diferentes lineas y exten-
siones de marca, se hacia mas dificil la implementacién de los
arquetipos debido a que, en algunos casos, no todas las extensiones
de marcay delinea tienen la misma personalidad. Esto dificultabala
coordinacién en la comunicacién de la marca sombrilla, y ademas
el consumidor podia verse perdido al recibir mensajes diferentes
de cada marca. Esta dificultad en la coherencia de la comunicacién
también aplicaba para los diferentes canales de distribucién de las
marcas reconocidas, debido a que algunos empresarios reconocian
pérdida del control del canal, especialmente en los almacenes de
cadena.

Una marca reconocida indicé que cuando se estaban realizando
cambios en la imagen de la empresa y se buscé una metamorfo-
sis del arquetipo de marca, se realizé la comunicacion de la nueva
imagen de marca, el correspondiente cambio en el producto vy,
consecuentemente, el oportuno abastecimiento de este nuevo pro-
ducto. Por tanto, el entrevistado afirmé que era un gran reto lograr
que estos ingredientes se ejecutaran de manera simultanea, y que
si no se realizaba asi, se perdia el impacto del trabajo de marca, y el
consumidor se podia desilusionar y confundir.

Los empresarios también identificaron costos relacionados con
la implementacién de la herramienta, mencionando recursos tanto
humanos como de tiempo y dinero. Esto se intensificaba debido a la
vision cortoplacista de muchos empresarios, segtin afirmé uno de
los expertos entrevistados al decir que las marcas «quieren tener
resultados inmediatos y no se dan cuenta que esto es algo mas
estratégico que se va construyendo» (M., comunicacién personal,
octubre de 2009). Una marca no reconocida argumenté que «el
afan del dia a dia no permite sentarse a pesar», y otra agrego:
«produccién, entregas, fechas que se nos vencen, preocupados hasta
por el délar [...] y no ha habido el ambiente adecuado para poner-
nos a trabajar sobre este asunton.

Otros obstaculos fueron el consenso y las renuncias que debian
hacer las marcas en la escogencia e implementacién del arquetipo.
Acerca del consenso, sobre todo las marcas reconocidas eviden-
ciaban la dificil tarea de evangelizar y comunicar el arquetipo al
interior de la organizacién, sobre todo si no era la alta direccién
la que lideraba el cambio a nivel estratégico. Sobre las renuncias,
unas cuantas marcas reconocian que el trabajo de personalidad de
marca era definir no solo lo que una marca es, sino lo que no es, para
poder aplicar lo que se escuché de algiin empresario: «es mejor ser
algo para pocos que mucho para nadie» (empresa 9 - marca recono-
cida, comunicacién personal, octubre de 2009). Consecuentemente,
en el caso de una marca reconocida que estaba haciendo una meta-
morfosis de arquetipo se identificé también una dificultad para que
la organizacién aceptara que al cautivar nuevos consumidores, la
marca podia perder antiguos y fieles clientes.

De acuerdo con las entrevistas realizadas, se evidenci6 que
la mayoria de las marcas tenian numerosas definiciones e
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implementaciones pendientes con relacién a temas de marca. Esto
hace que sus personalidades estén sin definir, en proceso de defi-
nicién y, en unos cuantos casos, ya en la etapa de implementacién
o mejoramiento de la personalidad seleccionada. Se podria hacer
una analogia y decir que la mayoria de marcas se encontraron en
la adolescencia. Emprendedores y marcas no reconocidas se clasi-
ficaron como marcas adolescentes. Solo unas contadas marcas no
reconocidas y marcas reconocidas se encontraban saliendo de la
adolescencia o en la edad adulta, al demostrar mayor madurez y
consistencia en sus estrategias de marca. Esto reafirma lo encon-
trado por Wong y Merrilees (2005), que ubicaron la orientacion de
marca, de pequefias y medianas empresas, en los primeros peldafos
de la escala de evolucién de marca.

Por tltimo, se enfatiza el considerar las implicaciones éticas de
algunas estrategias de mercadeo. Uno de los expertos entrevista-
dos (D., comunicacién personal, noviembre de 2009) reconoce que
la herramienta de arquetipos era para la seduccién del consumi-
dor, porque da respuesta a la necesidad que tienen las personas de
encontrar un ideal a seguir. Asi, afirma el experto con temor que las
personas «entregaran su vida al consumo» y «no tendran marcha
atras», lo cual se puede llegar a presentar en ciertos casos.

5. Conclusiones

Actualmente el uso de arquetipos en Colombia en la industria
de la moda es limitado. Los empresarios entrevistados presentaron
apertura e interés por la herramienta y la reconocieron como ttil
y de facil comprensién. Para los emprendedores y los estrategas
de algunas marcas no reconocidas, los arquetipos se percibieron
como la Gnica herramienta para gestionar su marca y la conside-
raron como una «tabla de salvacién» que se podia convertir en la
estrategia lider de marca y de mercadeo en algunos casos. En con-
traposicion, para las marcas reconocidas los arquetipos no eran la
estrategia de marca sino parte de ella y se convertian en una herra-
mienta complementaria que aportaba elementos interesantes, sin
ser la Ginica capaz de liderar o no el proceso de marca.

Definir la personalidad de marca por medio de arquetipos con-
tribuia principalmente a la alineacién del equipo de trabajo y la
generacién de consenso y sinergia dentro de una organizacién, y
también para la creacion o consolidacién de una cultura organiza-
cional. Esto fue mas evidente en las empresas grandes o marcas
reconocidas que en marcas no reconocidas o emprendedoras, en
donde la necesidad de consenso no era tan palpable puesto que
unos cuantos son los que toman las decisiones. Otros motivadores
que reconocieron los entrevistados fueron la utilidad para ubicar al
empresario y ayudarle en su definicién de estrategia de posiciona-
miento de marca.

Al hacer una analogia con personas, se infiere que la mayoria
de las personalidades de marca se encontraron en etapa de adoles-
cencia, puesto que adolecian de identidad, y sus respectivos jefes de
marca se hallaban atn en la bsqueda o metamorfosis de la identi-
dad de marca. Solo unas contadas marcas se encontraron saliendo
de la adolescencia o en la edad adulta.

Se reconocieron mdltiples obstaculos para la incorporacion de
arquetipos en la estrategia de marca de las empresas de moda
colombianas. Algunos de ellos fueron la dificultad para llevar la
teoria a la practica, el desconocimiento del consumidor, la oferta de
amplios portafolios y/o marcas, la pérdida del control de los cana-
les de distribucién y la alta demanda de recursos. Se observé una
dificultad para renunciar y asi identificar el arquetipo; ademas, se
evidencié un desconocimiento de la necesidad de definir un story-
telling que nutra la identidad de marca. Por dltimo, se identifico
como una ardua labor la comunicacién del arquetipo seleccionado
al interior y al exterior de la organizacién. Paralelamente, se difi-
cultaba la implementacién de la herramienta al ir esta en contravia

de la cultura organizacional que prioriza lo urgente sobre lo impor-
tante y de la influencia de la cultura cortoplacista de la sociedad
colombiana.

Los arquetipos pueden guiar a profesionales en mercadeo
para lograr adecuadas implementaciones de estrategia de marca
sugiriendo el tener en cuenta implicaciones éticas de algunas estra-
tegias. Existe una necesidad de apoyar las empresas colombianas en
su proceso de consolidacién de personalidades de marca, a través de
metodologias para la puesta en marcha de la teoria de arquetipos.

El empresario colombiano deberia dar mas prioridad a conocer
su mercado, su consumidor, su competencia, las categorias en las
que participa su marca y otros elementos importantes que deben
estar previamente definidos para garantizar una correcta definicién
de la identidad de marca. De esta manera se garantizaria que la
propuesta de valor corresponda a lo que necesitan y desean sus
consumidores. Consecuentemente, la victoria privada llevara a una
victoria publica de la marca.

Previo a laimplementacién de arquetipos, se recomienda definir
un plan de mercadeo que sustente las decisiones de marca. Ademas,
documentar la personalidad de la marca y dejar un legado y un
manual de marca que permitan la comprensién de la marca a los
empleados nuevos y actuales. Esta historia de evolucién puede ser
atil para proyectarse y dar continuidad al plan de marca.

Para futuras investigaciones se recomienda un estudio de una
escala mayor y con visitas periddicas en el tiempo a las empresas
para evaluar progresos en la implementacion de la herramienta.
Se podria considerar, ademas, el comparar la gestién de identi-
dad de marca basada en arquetipos para las marcas exportadoras
en sus diferentes destinos. Adicionalmente, se podria evaluar la
correlacién entre una correcta definicién de identidad de marca
y la respectiva influencia en el éxito general de una estrategia de
marca. Como nuevo tema de investigacién, se podria considerar
comparar los resultados de esta investigacion con otros casos de
empresas del mismo sector que estén utilizando, o considerando
utilizar, otras herramientas para definir personalidad de marca y
que sean diferentes a arquetipos. Por Gltimo, se podria realizar esta
misma investigacién en empresas de otro sector en Colombia para
contrastar resultados.
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