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Resumen
Las marcas como receptoras de percepciones mantienen
lazos indisolubles con la empatia y las emociones,

pretenden plasmar a través de la imagen de marca un
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lenguaje que describe las actividades generadas por los oferentes a quienes figura, es
decir, se trata de una expresion tanto racional como emocional adaptada, que
transmite contenidos significativos, ideologicos e informativos, estableciendo la
comunicacion como uno de sus vehiculos.

La creacion de marcas s6lidas visualmente aporta beneficios intangibles para la
organizacion que ponen como prioridad su reconocimiento y eleccion dentro de un
publico receptor o consumidor. Mientras que los medios de comunicacion de las
marcas son evidentemente publicitarios, sus acciones favorecen el desarrollo de los
constructos del receptor y el emisor al presentar facilidades de reconocimiento y
procesamiento de las marcas. De cierta manera, esta fluidez perceptiva lleva a que los
consumidores tengan actitudes més favorables hacia la marca.

Este estudio explica el desarrollo de los constructos del emisor y el receptor de marcas
de la ciudad de Ambato, explicando la congruencia entre la constituciéon de la marca
grafica y las percepciones de la marca sobre su audiencia. Los datos de la encuesta
sondean y diagnostican los constructos de las marcas en los encuestados, su
representacion, reconocimiento e identificacion de dichas marcas. Los datos muestran
porcentajes de aprobacion en los constructos del emisor y deficiencias en el constructo
del receptor.

Palabras clave: marcas, constructos del emisor y el receptor, coherencia formal,

imagen.

Abstract

Brands as recipients of perceptions maintain indissoluble ties with empathy and
emotions, they seek to capture through the brand image a language that describes the
activities generated by the providers to whom it appears, that is, it is an expression
that is both rational and adapted emotional, which transmits significant, ideological

and informative content, establishing communication as one of its vehicles.

The creation of visually solid brands provides intangible benefits for the organization
that prioritize their recognition and choice within a receiving public or consumer.
While brand media are obviously advertising, their actions favor the development of

receiver and sender constructs by presenting brand recognition and processing
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facilities. In a certain way, this perceptive fluidity leads consumers to have more

favorable attitudes towards the brand.

This study explains the development of the constructs of the issuer and receiver of
brands in the city of Ambato, explaining the congruence between the constitution of
the graphic brand and the brand's perceptions of its audience. The survey data probes
and diagnoses the constructs of the brands in the respondents, their representation,
recognition and identification of said brands. The data shows approval percentages in

the sender's constructs and deficiencies in the receiver's construct.

Keywords: brands, sender and receiver constructs, formal coherence, image.

Introduccion

La marca, en su definicion mas elemental, es el nombre o simbolo asociado a atributos
tangibles y emocionales, cuya funcion principal es identificar los productos o servicios
de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Nadzir & Gunalan,
2001).

Dentro del proceso de comunicacion es el publico receptor el que produce el
reconocimiento consciente de quién es el emisor e identifica su marca, logotipo o
simbolo. Esta accion establece y reconstruye por asociacion de ideas y valores una
estructura logica de atributos que se conoce como “funcion de imagen” (Argiiello,
2011).

Entonces, las marcas causan en su receptor percepciones inicialmente visuales,
adquiridas en una primera instancia por el sentido de la vista. Esta percepcion visual
esta fuertemente vinculada con todos los aspectos del proceso de la comunicacién
visual, la cual es la responsable del aspecto visual de la marca.

Estas premisas dictan el concepto de marca, el cual incluye componentes de diverso
orden mayormente conocidos como simbolos identificadores (Chavez y Bellucia,
2003). Estos se representan graficamente como simbolos, iconos, tipos y colores
marcarios. Hoyos (2016) menciona que a todo lo anterior lo complementan las
expresiones polisensoriales, porque su concepto incluye simbolos identificadores

como aromas, sonidos y formas tridimensionales (p.25).
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Las acciones iniciales de valoracion de la marca identifican en las marcas visualmente
elementos que generan aceptacion de la marca a partir de la valoraciéon de ella como
imagen. Esta aceptacion en el d&mbito del branding se denomina concepcion de la
imagen. Martineau (1958) consideraba el término “imagen” como la suma de
cualidades funcionales y los atributos psicologicos que existen en la mente del
consumidor (Caprioti, 2013).

La concepcion de la imagen ligada a la esfera del emisor como manipulacién de la
realidad se denomina imagen como constructo de emision. Los autores incluidos en
esta concepciéon (Capriotti, Gotsi y Wilson) parten de la idea que la imagen es una
representacion falsa y simplista de la realidad (Alvesson, 1990). Este enfoque
considera a la imagen como apariencia de un objeto o de un hecho (Caprioti, 2013).
Para Chaves (2010), es el disefiador el que tiene la funcién de crear todo un sistema de
signos donde se controlan los colores, reticulas, proporciones y tipografia, todo esto
para poder encontrar una coherencia con la empresa (p.5).

Por el contrario, aquella que sittia a la imagen como las asociaciones mentales que los
publicos tienen de una organizacion, producto o marca se ubica en la esfera del
receptor dentro del proceso general de comunicacién, se le denomina la imagen como
constructo de recepciéon (Caprioti, 2013).

Las investigaciones en el campo de la percepcién, la cognicion, las actitudes y la
comunicacion llevaron a considerar a los publicos como “sujetos creadores” y no como
sujetos pasivos: la imagen se genera en los publicos. (Caprioti, 2013)

Finalmente, el constructo desde la nocién de realidad es la capacidad proactiva del
individuo para generar nuevas construcciones sobre ella, es decir, que el hombre esta
en un constante proceso de construccion, deconstruccién y reconstruccion de su
realidad al crear nuevas perspectivas mas o menos fructiferas que las anteriores, las
cuales son implementadas para anticiparse y comprender los fendmenos que lo

circundan. (Agudelo, 2019)

Metodologia
La investigacion explicativa establece las relaciones de causa y efecto a partir del
andlisis de los constructos del emisor y receptor en 30 marcas de la ciudad de Ambato.

Y, el disefio descriptivo permite a partir de la observacion identificar las acciones de
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creacion de la marca y analizarlas bajo las categorias tangibles e intangibles de la
misma.

Se determinan un objeto de estudio de 30 marcas de la ciudad de Ambato, en su
seleccion las caracteristicas visuales son indistintas, asi como también la categoria de

producto o servicio que esta identifica.

Tabla 1: Empresas ciudad de Ambato

NO BASE DE DATOS EMPRESAS AMBATO
1 ESPINOSA REPRESENTACIONES Y AGENCIAS (ERA)
2 LIBRERIA SANTO DOMINGO
3 BERNA-AVON
4 DISTRIBUIDORA MARCECI
5 PRESI-SA GESTION DE NEGOCIOS
6 CORPORACION IMPACTEX CIA. LTDA.
~ CLASSIC'S BOUTIQUE INTERNACIONA
8 ALMACEN ROSENDO GUAMAN
9 FABITEX

10 INMOCLICK CIA. LTDA
11 FAMPROJECT CIA LTDA

12 QUINTA LOS OLIVOS

13 DEMACO CIA. LTDA.

14 UNINOVA COMPANIA DE SERVICIOS AUXILIARES S. A

15 VARIEDADES MARY CARMEN

16 LA CASA DEL QUIMICO

17 ELASTICOS AMBATO

18 MOXA TERMOTERAPIAS

19 DENTAL APOLO

20 MONTALVINA, CERVEZA ARTESANAL

21 MIGUEL R. GARCIA

22 CREACIONES CHARLESTONG

23 CURTIDURIA TUNGURAHUA S.A.

24 MILPLAST CiA. LTDA.

25 CALZADO VECACHI

26 RECTIMA INDUSTRY CIA. LTDA.

27 INDUSTRIAS CATEDRAL S.A.

28 HOTEL EMPERADOR HOTEL EMP S A.

29 CONAUTO C.A.

30 AMBACAR CIA. LTDA.

Fuente: Camara de comercio Ambato
https://www.cca.org.ec/index.php/guia-comercial
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El proceso identifica inicialmente los elementos referentes a la identidad corporativa.
El esquema racional estd trazado por las lineas de accion que se siguen en la
construccion de las marecas.

La creacion de la marca parte de una comunicacion fruto de la creaciéon de un signo,
sea este un simbolo o un icono. Los simbolos son signos artificiales que dependen de
alguna convencion construida por el hombre y pertenecen al plano de la imaginacion
y del inconsciente. El icono se establece como una relacion directa con aquello a lo que

refieren (Gonzalez, 1994).

Figura 1: creacion de signos (iconos y simbolos)

Charlestong

megafashion

Fuente: Autores,2022

La tarea permanente del disenador de comunicacion visual reside en producir signos
iconicos o simbdlicos de forma tal que los destinatarios perciban de la manera mas
simple y rapida posible, el contenido intrinseco de la marca. La capacidad
comunicativa de esos signos dependera de su simplicidad y la basqueda de la

coherencia formal (Gonzalez, 1994).
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Tabla 2: Constructo del emisor acciones de manipulacion
CONSTRUCCION COHERENCIA )

DE SIGNOS FORMAL COMUNICACION
CONSTRUCTO Simbolos Czlr: rll)lcésgtc(;cs)n Medios y canales de
DEL EMISOR fconos - difusién.

constitutivos

Fuente: Los Autores, 2022

A partir de la formulacién y creaciéon del signo visual identificatorio, es la coherencia
formal la que dispone la constituciéon y el empleo de elementos visuales y su relacion
con el conjunto. Estos elementos graficos pueden derivarse de la tipografia y la gama
cromatica corporativa constituyendo una marca integral. Sin embargo, la coherencia
formal también se apoya en la composicién visual a partir de modulos o reticulas. “Los
beneficios que reciben los elementos modulados es que pueden tener formas con
multiples combinaciones consiguiendo asi muchas variantes del conjunto” (Munari,
2008. p.14).

Figura 2: coherencia formal marcas de Ambato
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Fuente: Autores,2022

El valor del analisis geométrico y la construccion modular estriba en revelar las ideas
y principios de disefio empleados por artistas, arquitectos y disefiadores en sus obras
(Elam, 2014). Se buscan las normas esenciales de composicion que guian el diseno, y

analiza la disposicién de los elementos de una composicion.
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Una vez constituidas las marcas formalmente y bajo la investigacién de todos los
aspectos corporativos que representa la empresa, producto o servicio, es momento de

percibir los aspectos intangibles de marca concebidos como: identidad, imagen y

posicionamiento.
Tabla 3: Constructo del receptor
POSICIONAMI
IDENTIDAD IMAGEN ENTO
CONSTRUCTO Valores de marca | re iséiizsigﬁ del Imagen instalada
DEL RECEPTOR p en el receptor.
receptor.

Fuente: Los Autores, 2022

La identidad definida como la dimension del sujeto, es el conjunto de rasgos, atributos
y valores de una organizacion, que la hacen tnica e inconfundible. La imagen
considerada como un fenémeno de opinion es la representacion que cada publico o el
publico medio, tiene de la identidad de la organizacién. Finalmente, el
posicionamiento considerado como la sintesis de la imagen, es el repertorio basico de
atributos y valores de la organizacion instalados en la opinion publica (Chaves, 2012).
El constructo del emisor y el receptor son determinados en el proceso a partir de una
muestra de 100 personas, de clase media de la ciudad de Ambato. Se utiliza como
instrumento la encuesta desarrollada a través de medios digitales como el Google
forms. Se realizan un total de 6 preguntas evaluadas a partir de la escala de Likert.
Donde 5 estan muy de acuerdo, 4 algo de acuerdo, 3 ni en acuerdo ni en desacuerdo, 2
algo en desacuerdo y 1 muy en desacuerdo. Estos niveles de medicion permiten el

reconocimiento y evaluacion de cada uno de los items analizados.
Resultados

Los datos obtenidos evidencian representaciones mentales y asociaciones de los

publicos y su constructo de marca de emision y recepcion de la siguiente manera:
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Figura 3: anélisis de constructos marcas de Ambato
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formal

Fuente: Autores,2022

El modelo clasico de construccion de marcas es aprobado por su publico en un 50%.
Es decir, los aspectos graficos constitutivos de la marca si representan a la empresa
sea en lo referente al signo utilizado o la coherencia formal. Se evidencia la presencia
de isologotipos y logotipos en mas del 50% de la totalidad de estudiados. Los logotipos
descriptivos pueden influir positivamente en las evaluaciones de marca, las
intenciones de compra y el rendimiento de la marca. Asi también son més faciles de
procesar y, por lo tanto, provocan impresiones mas fuertes de autenticidad, que los
consumidores valoran (Luffarelli, Mukesh, & Mahmood, 2019).

Referente a composicion grafica la coherencia formal refiere una preferencia intuitiva
por las formas regulares geométricas

En la construccion de la marca y sus canales de comunicaciéon se reconoce la
importancia de ser disefiadas por profesionales que generen méas confianza tanto en la
empresa como en los consumidores. Las vias de comunicacion de las marcas son
evidentemente publicitarias y sus acciones favorecen el desarrollo de los constructos

al presentar facilidades de reconocimiento y procesamiento de las marcas. De cierta
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manera esta fluidez perceptiva lleva a que los consumidores tengan actitudes mas
favorables hacia la marca.

Un hallazgo solido en la literatura del marketing es que los consumidores valoran mas
los productos personalizados que los estandares, porque estos productos tnicos se
adaptan y comunican mejor sus gustos, preferencias e identidad. (Moreau, Prandelli,
Schreier, & Hieke, 2020). Los productos que estdn asociados con una marca
reconocida tienden a que los consumidores vean la marca como de alta calidad, por lo
tanto, relacionan el valor en conjunto, lo que impacta en las intenciones de compra
(Mohammed , Martin & Adu-Ansere , 2021).

En los aspectos de constructos del receptor se evidencia atn deficiencias en su
totalidad del 30% en cuanto a la articulacion del posicionamiento, imagen e identidad
de la marca.

Su resultado confirma el poco interés en la articulacion de la marca con su publico.
Corroborando lo mencionado por Chernatony; las marcas mas fuertes resultan de una
identidad de marca homogénea, con componentes de identidad congruentes
(Chernatony, 1999). Esto confirma la existencia de una necesidad de articulacion de
los aspectos constitutivos de la marca sean estos tangibles o intangibles. Y es que los
aspectos de la imagen y la identidad permiten la comprensiéon de como las
percepciones sociales influyen en la eleccion de determinadas marcas y productos. El
desarrollo de los constructos varia en funciéon de la manera de actuar y reconocer la
marca. De esta forma, el receptor evalia y establece relaciones, emociones y

experiencias con la marca.

Conclusion

Al auditar las brechas entre la identidad y el posicionamiento de la marca se identifican
estrategias necesarias para minimizar incongruencias y desarrollar marcas mas
eficaces.

Los constructos del emisor distinguen visualmente los signos y su asociacion con el
producto o servicio, provocando reacciones favorables donde los consumidores
parecen formar una impresion inicial de la marca.

Los constructos del receptor se identifican en empresas con mayor trayectoria su

percepcion y la elecciéon es mayor frente a determinadas marcas.
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El analisis de los constructos del emisor y receptor permite el diagnostico del sistema
de marcas en uso, asi como también la evaluacion del rendimiento de los signos

graficos y el tipo de intervencidn necesarios.
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