UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA

A U

“La construccion de la identidad de marca en la empresa de moda rosarina Tesis”

Autor: Juliana Maria Galizzi

Tutor: Fernando Laredo

Licenciatura en Relaciones Publicas

Rosario, Santa Fé, Argentina

- Julio, 2016 -



Contenido

[0 oo [0 Tod ol To ] RSSO PRPRSSPRRSN 4
RESUIMEN ...ttt h e e b e e b e e e e e e st e e e e e e e anne e e anneas 6
PalADIaS CIAVE ...ttt et r e et aeenes 6
ATBA TEMALICA .....cv.vvecveeeies ettt ettt ettt s et en et en et ensnen e 7
Fundamentacion/Justificacion del tema ..o, 7
Planteo del ProbIEMIA..........coi e e nes 7
EStAd0 el @It ... c.eeeeecee e 9
ODbjetivos de INVESLIJACION .........ccuveieiieiie ettt te et e e e ste e sbeebeaneennes 10
ODBJELIVO GENETAL ..ottt e e e steene e reenteeneenres 10
ODjJEtiVOS ESPECITICOS. ... ittt 10
HIPOTESIS. ...ttt bttt bbbttt ben ettt ne e 10
Voo T =T Tt PSSR 10
Tipo de Metodologia @ ULITIZAr .........cccooieiiiie e 12
D eEST: g (0] | [0 TP PRUSPSPPR 14
1-  Relaciones PUBIICES. .......coiiiiiiiicicee e 14
1.1  Definicion e historia de 1a profeSion..........ccccccvveviiieiieie e 14

1.2 Perfil del profesional € INCUMDENCIAS ...........cceiieviiieiice e 17

1.3 MOElOS Y MELOUOS ......ceeueeieiiieiieiesieeee et 20

0 S 1 o] oSSR 22

1.5 Relacion Con €l tBMa........ccccveiiiierice e 23

N |V o T - USRS 24
2.1 DefiNiCION € HISTOMA. ... cveieiieiieiiesiesce e 24

2.2 Importancia de la comunicacion en la moda ...........ccccveveiieveciecieceece e 26

3-  Comunicacion e identidad 08 MArCA .........cevveriererereiesieeeeeie e, 28
3.1 Aspectos destacados de 1a ComUNICACION ...........ccceeeevieiieiieie e 28

3.2 Definicion de marca e identidad de Marca..........ccocveveieieieiene s, 30

3.3 Estrategias para la construccion de la identidad de marca..........c.ccceevevvvvervenenne 34

4- DeSCrIPCION A&l CASO ......eviiiieiieie et 38
4.1 Historia de 1a marca “TeSIS™ .....uiiiiiiiieeiiiiie e e it e e ssee e e e e e s e e e e e snree e e nnees 38

4.2 OFQANIGIAIMA ...ttt sttt b e bbbt e bt e st e e et et e nbeabesbesbe e e eneennes 42



4.3 MiSiON, VISION Y VAIOTES ......cveieiieiie it 43

5- ANALISIS Y CONCIUSIONES ......cviiiieiiiiiitee e 44
5L ANALISIS .ttt re e e e e eens 44

5.2 CONCIUSIONES ..ottt sttt be et e sre e sreeneeanes 50
BIDHOGIATTA .. .o e 54
N 1) o PP UR PRI 57



La moda surgié como un arte y como una forma de demostrar el estatus y nivel
econdmico de las personas, como una préactica social y de consumo, sufriendo a lo largo del
tiempo diversos cambios dependiendo siempre de la posicion social, profesion, cultura de

las personas o, simplemente, el clima.

Actualmente, a nivel mundial las ciudades que son consideradas grandes potencias
de la moda son Paris, Milan, Londres y Nueva York, pero en los ultimos afios éstas cuatro
grandes capitales de la moda han visto como las ciudades de Berlin, Copenhague, Viena,
Rio de Janeiro, Amberes o Sydney consiguieron ponerse en segundo plano, demostrando

que existen propuestas interesantes fuera del circuito tradicional.

A los disefiadores latinoamericanos le costé mucho llegar al mercado mundial, pero
gracias a la union de los mismos y la tecnologia en la comunicacion, lograron hacerse un
pequefio lugar en éstas pasarelas internacionales con sus disefios de gran personalidad e

identidad, mostrando nuestra cultura a través de, por ejemplo, los tejidos.

En todo el pais, como también en Rosario, es cada vez mayor el crecimiento y
desarrollo de la moda, pero éste puede que se haya llevado a cabo porque las empresas o
disefiadores de moda supieron mostrar su trabajo en el lugar correcto, porque realizaron
estrategias de comunicacion para su construccion de marca sumado a por qué no, una cuota

se suerte.

A partir del caso de la empresa rosarina “Tesis” analizamos el rol de las Relaciones
Publicas en la industria de la moda rosarina, identificando los elementos para la
construccién de la identidad de marca, analizando su planificacién de acciones, las
estrategias de comunicacion y la relacién con los medios/prensa que posee, el uso de

herramientas de comunicacion 2.0 y las acciones de comunicacion interna de la empresa.

Partimos de la hip6tesis que las Relaciones Publicas asumen un rol beneficioso para
el desarrollo y construccion de la identidad de marca en la industria de la moda; siendo que
la empresa que desarrolla acciones para construir su identidad de marca y de comunicacion
en general, en algunos casos utiliza para ello a los profesionales de Relaciones Publicas, y
en otros no requiere la asistencia de éstos ignorando los beneficios de utilizarlos, como son
la buena reputacion e imagen, posicionamiento en el mercado, aumento de ventas,

empleados satisfechos, etc..



La investigacion fue de carécter cualitativa y los datos fueron obtenidos a través de
entrevistas, observaciones en la empresa y encuestas a la comunidad en general. Fue
primordial que éstas fueran obtenidas a través de fuentes primarias. Se realizaron
entrevistas en los distintos sectores de la empresa “Tesis”, y a referentes de la moda en la
ciudad de Rosario, y se realizé una encuesta a la sociedad en general a través de la red
social Facebook. Las observaciones en la empresa se realizaron al mismo tiempo de las

entrevistas.

Si bien la profesion de las Relaciones Publicas en la ciudad de Rosario crece
constantemente, aun falta para que su desarrollo sea pleno. La mayoria de las grandes
empresas poseen un area de comunicacion o relaciones publicas pero aun las empresas
medianas quizas no adviertan la necesidad, al no conocer los beneficios que ésto podria

traer.

Si deseamos explorar las razones que llevaron a la eleccion del tema de la identidad
de marca, siendo ésta el conjunto de elementos que constituyen nuestra marca logrando
fidelizacion en los puablicos, para realizar nuestra investigacion, debemos analizar las &reas
de incumbencia de la carrera de Relaciones Publicas para confirmar que hay vinculo entre

las mismas.

Para que nuestra empresa obtenga el éxito que deseamos es necesario que nuestra
marca tenga un valor Unico, se diferencie del resto de las marcas del mercado para lograr
asi, una facil identificacion en los publicos y luego poder mantener esta posicion. Por lo
tanto, esta investigacion la realizaremos con el fin de conocer los métodos y acciones que
debemos realizar para fortalecer los vinculos con los distintos publicos, logrando la
fidelidad que necesitamos para, luego, tener su apoyo en acciones presentes y/o futuras,

viendo ésto como un aporte para los futuros profesionales que trabajen en el area.



El trabajo que se presenta a continuacion se trata de un estudio de caso titulado “La
construccién de la identidad de marca en la empresa de moda rosarina Tesis” intenta dar
cuenta de la importancia y el rol que ocupan las Relaciones publicas en una empresa de
moda en la ciudad de Rosario, tomando como caso la empresa “Tesis”. En el mismo se

juzga necesario recuperar un Estado del Arte profuso visto lo novedoso del tema elegido.

Para abordar el caso de forma integral se realizaron observaciones y entrevista en la
empresa, encuestas via internet a la comunidad en general y se realizé un recorrido tedrico
de los temas relacionados con el estudio, tanto de las Relaciones Publicas como con la
moda Yy la construccién de marca, recopilando asi informacion de multiples fuentes para

luego ser relacionada y analizada desde diversos puntos.

El trabajo fue organizado en cinco capitulos: El primero titulado “Relaciones
publicas”, en el que se recorre la definicion e historia de la profesion, perfil del profesional
e incumbencias, modelos y métodos, publicos y relacién con el tema; el siguiente
denominado “Moda” con definicion e historia de la misma y destacando la importancia de
la comunicacion en la moda; el tercer capitulo “Comunicacion e identidada de marca”
incorporando los aspectos relevantes de la comunicacion, definicion de marca e identidad
de marca y estrategias para la construccion de la identidad de marca; el cuarto enunciado
como “Descripcion del caso” contenido de la historia de la marca “Tesis”, organigrama,

mision, vision y valores de la misma; y por tltimo “Anadlisis y conclusiones” del trabajo.

Luego de presentar los capitulos exponemos la bibliografia utilizada para desarrollar
el trabajo y los anexos del mismo, en el cual se encuentran desgrabadas las entrevistas y la

encuesta realizadas.

Moda - Comunicacién - Identidad de marca



Las Relaciones Publicas y la construccion de la identidad de marca.

La profesion del Relacionista Publico en Rosario sigue creciendo, pero ain falta
para que su desarrollo sea pleno. La mayoria de las grandes empresas poseen un area de
comunicacion o relaciones publicas pero todavia las empresas medianas quizas no

adviertan la necesidad, al no conocer los beneficios que ésto podria atraer.

En el campo de las Relaciones Publicas se destacan una serie de ejes como lo son:
Imagen Corporativa; Relaciones con los Publicos Internos y Externos; Campafas de
Propaganda y Publicidad Institucional; Asesoramiento sobre Politicas de Comunicacion;
Estudios e Investigaciones de Publicos e Imagen; Responsabilidad Social Corporativa.

Opinién Publica y Sondeos; Identidad Corporativa; y muchos mas.

Entonces, si tuviésemos que preguntarnos por qué seleccionamos el tema de la
identidad de marca, siendo ésta el conjunto de elementos que constituyen nuestra marca
logrando fidelizacién en los publicos, para nuestra investigacion, sélo debemos pensar un
momento y analizar las areas de incumbencia de la carrera de Relaciones Publicas, ya que

con varias de ellas encontramos conexion.

Para que nuestra empresa obtenga el éxito que deseamos es necesario que nuestra
marca tenga un valor Unico, se diferencie del resto de las marcas del mercado para lograr

asi una facil identificacion en los publicos y luego poder mantener esta posicion.

Por lo tanto, esta investigacién en la empresa de moda rosarina “Tesis” la
realizamos con el fin de conocer los métodos y acciones que debemos llevar a cabo para
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, logrando la fidelidad que necesitamos
para luego tener el apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras, siendo ésto un

aporte para los futuros profesionales que trabajen en el area.

La moda surgiéo como un arte y como una forma de demostrar el estatus y nivel
economico de las personas. Como manifiesta el Licenciado Alfredo Marino (sin afio) en su

articulo de la histora del traje, la moda se desarroll6 en Egipto aproximadamente en el afio
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3000 a. c. y progresa hasta la actualidad, que es tenida en cuenta, mayormente, como una
practica social y de consumo, sufriendo diversos cambios dependiendo siempre de la
posicion social, profesion, cultura o, simplemente, el clima. Pasando desde cinturas
angostas poniendo en riesgo su salud, hasta un look androgino, faldas largas y grandes a
cortas y ajustadas, pieles morenas a pieles sin sol, pantalones campana a “chupines”, pero
siempre imponiendo estilos o costumbres y dejando huellas en un periodo temporal 0 en un
sitio.

Actualmente, a nivel mundial, las ciudades que son consideradas las grandes
potencias de la moda son Paris, Milan, Londres y Nueva York. Alli esta el “ojo” de los
amantes y trabajadores de la moda, que en cada “Semana de la Moda” (“Fashion Week”)
estan presentes observando y recolectando ideas para sus propias marcas o para publicar en
sus Blogs o revistas especializadas, pero en los ultimos afios estas cuatro grandes capitales
de la moda han visto como las ciudades de Berlin, Copenhague, Viena, Rio de Janeiro,
Amberes o Sydney consiguieron ponerse en segundo plano, demostrando que existen

propuestas interesantes fuera del circuito tradicional.

A los disefiadores latinoamericanos le costé mucho llegar al mercado mundial, pero
gracias a la union de los mismos y la tecnologia en la comunicacion, con las redes sociales
y demas, lograron hacerse un pequefio lugar en éstas pasarelas internacionales con sus

disefios de gran personalidad e identidad, mostrando nuestra cultura y tejidos.

En todo el pais como también en Rosario es cada vez mayor su crecimiento y
desarrollo, comprendiendo tanto a las marcas, con sus colecciones por estaciones del afio,
como también a los disefios de autor, con sus piezas Unicas. Pero ;como es que éste
desarrollo se lleva a cabo? ¢éstas empresas o disefiadores supieron mostrar su trabajo en el
lugar correcto? ¢realizaron comunicacién planificada para su cosntruccion de marca o fue

solo la suerte la que hizo su trabajo?

A partir de todos estos interrogantes y trabajando con la empresa rosarina Tesis,
debemos preguntarnos: ¢cual es el rol de las Relaciones Publicas en la industria de la moda

rosarina, tomando como caso la empresa textil “Tesis”?



Para nuestro trabajo de analisis de caso no debemos, segln el reglamento, presentar
un Estado del Arte, sin embargo vamos a hacer una excepcion y retomar una serie de
autores que estudian los temas tratados en la misma, los cuales van a ser en lo posible
abordados en tres niveles: internacional, latinoamericano, y nacional, debido a que durante
el cursado de la materia Taller de Trabajo Final lo trabajamos y nos resultd positivo

realizarlo.

A nivel nacional retomamos a Lorenzo A. Blanco, tratando el tema de las
Relaciones publicas en su libro "EI planeamiento: Préctica de relaciones publicas" (2000)
donde destaca que todo aquel desarrollo que no responda a una metodologia de un plan
determinado, corre riesgo de caer en la improvisacién con las consecuencias que eso
conlleva; a nivel internacional, Jordi Xifra, en su libro, compartido con Josep Chias, “El
marqueting y las relaciones publicas” (2012) explica que las relaciones publicas se ocupan
de la comunicacion entre una empresa y su publico, haciendo una introduccién para

iniciarce en la materia, proporcionando herramientas Utiles para trabajar.

En cuanto al tema “moda”, a nivel latinoamericano tomamos a Dimitri Koumbis,
que en su libro “Moda y retail: De la gestion al merchandising” (2015) expresa que es en el
retail (venta al por menor) donde se realiza el encuentro entre los consumidores y la
industria de la moda como también a Macarena San Martin, en su libro “El todo-en-uno del
disefiador de moda: secretos y directrices para una buena practica profesional” (2009)
presenta una orientacién para el profesional de la moda que quiera tener éxito. Siguiendo
con el tema, a nivel internacional, Frédéric Godart, en su libro “Sociologia de la moda”
(2012) explica por qué la moda es, hoy en dia, una de las instituciones mas importantes y
da cuenta de las principales caracteristicas de la industria. En un mismo sentido, también
Stefania Saviolo, en “La gestion de las empresas de moda” (2014) sostiene que la marca
representa el centro de las estrategias en la moda. Por ultimo, la autora Ana Martinez
Barreiro, en su paper “Mirar y hacerse mirar: La moda en las sociedades modernas” (1998)

intenta mostrar el nuevo papel de la moda en la sociedad avanzadas.

Por Gltimo, para abordar el tépico del marketing y la marca, Carlos Avalos en “La
marca: identidad y estrategia” (2010) sostiene que para la generacion o reformulacion de

una marca se deben comprender las reglas internas y de interrelacion del sistema, en tanto



Peter Cheverton en su libro “Como funcionan las marcas” (2007) sostiene que la buena
gestion de una marca es el camino para que la misma tenga rendimiento positivo, consiga
resultados adecuados y obtenga éxito, y Kotler Philip, en su libro “Direccién de Marketing”
(2012) declara que los especialistas en marketing estan explorando nuevas formas de
comunicacion, ya que hoy en dia, son los clientes los que le dicen a las empresas qué tipo

de poductos o servicios desean, cuando, donde y como.

Objetivo general

-Tomando como caso la marca “Tesis”, analizar el rol de las Relaciones Publicas en la

industria de la moda rosarina.

Objetivos especificos

-ldentificar los elementos de la identidad de marca para el desarrollo y crecimiento de la

empresa “Tesis”.

-Describir la planificacion de acciones especificas, en la empresa “Tesis”, en tanto
p

herramienta de las Relaciones Publicas.

-Describir las estrategias de comunicacion, en su aspecto de promocion, y la relacion con
los medios/prensa, que lleva a cabo la marca “Tesis” para la construccion de su identidad

de marca.

-Analizar el uso de herramientas de comunicacion 2.0 (redes sociales, blogs, wikis, etc.)
como factor para el desarrollo y construccion de la identidad de marca de la empresa
“Tesis”.

-ldentificar las acciones de comunicacion interna de la empresa “Tesis”, tanto desde la

empresa hacia sus empleados, como viceversa.

Las Relaciones Publicas asumen un rol beneficioso para el desarrollo y construccién

de la identidad de marca en la industria de la moda; siendo que la empresa que desarrolla
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acciones para construir su identidad de marca y de comunicacion en general, en algunos
casos utiliza para ello a los profesionales de Relaciones Publicas, y en otros no requiere la
asistencia de éstos ignorando los beneficios de utilizarlos, como son la buena reputacion e

imagen, posicionamiento en el mercado, aumento de ventas, empleados satisfechos, etc..

La presente investigacion analiza la relacion entre las Relaciones Publicas y el
desarrollo y construccion de la identidad de marca, especificamente, de moda, para lo cual

retomamos un conjunto de conceptos que resultaran fundamentales para su desarrollo.

En este sentido, el concepto de “Moda” es uno de ellos, Lipovetsky dice que “la
moda no solamente ha permitido mostrar una pertenencia de rango, de clase, de nacion, ha
sido ademas un vector de individualizacion narcisista, un instrumento de liberalizacion del
culto estético del Yo en el seno mismo de una era aristocratica. Primer gran dispositivo de
produccion social y regular de la personalidad aparente, la moda ha estetizado e
individualizado la vanidad humana, ha conseguido hacer de lo superficial un instrumento
de salvacién, una finalidad de existencia” (Lipovetsky, 1987: s/p). Por otro lado, en lo que
refiere a la idea de “Marca” podemos sefialar que se la considera como "un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que
identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Pero,
la marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que, se ha convertido en una herramienta
estratégica dentro del entorno econémico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha
pasado de comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa
inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y
emocionales del mismo." (Fischer y Espejo, 2004: 192). También debemos retomar el
concepto de “Relaciones Puablicas” que “estan al servicio de las organizaciones,
produciendo hechos concretos en apoyo de la conduccion, desarrollando su accion hacia
metas realistas, mediante una conducta profesional idonea y correcta, con un
funcionamiento planificado y continuo, mediante un enfoque generalista que incluye a
personas y grupos de personas, conocidas 0 no, agrupadas o dispersas, calificando esta
labor con un sentido ético, una total solvencia técnica y un nivel jerarquico indispensable”

(Blanco, 2000: 27). Otra idea fundamental a estudiar es la de “Imagen”, la cual puede “ser
11



definida como el conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus
publicos conozcan o asocien a ella. Es decir, seria lo que la organizacion desea mostrar de
su personalidad a sus publicos, la percepcion deseada por la compafiia” (Capriotti, 2007:
57). Ademas “Planificacion” es definida como “proceso para la toma de decisiones que
nos lleva a prever el futuro de cualquier organizacion, usando los recursos necesarios tanto
humanos como materiales para el logro de los objetivos que se desean alcanzar de una
manera mas eficiente y econdémicamente posible”. (Molina, Morales y Bonilla; 2006: s/p).
No debemos dejar de estudiar la deficion de “Publicos”, que “hace referencia a aquellos
individuos, grupos u organizaciones que estan unidos por un interés comun en relacion con
la organizacion, y no a la totalidad de los grupos de una sociedad” (Capriotti, 2009: 70).
Otra definicion muy importante que tenemos que analizar es la de “Identidad de marca”
como “aquel conjunto de asociaciones que percibe el consumidor a traves de cualquier tipo
de contacto con la marca y que, de forma global y agregada, transmiten sus atributos y
beneficios” (Toro, 2009: 53).

Conociendo y teniendo bien en claro estos conceptos podemos continuar realizando
nuestro trabajo de analisis de caso, ya que éstos son fundamentales en relacion con nuestro
tema a estudiar, siendo de mayor importancia los conceptos de Relaciones Publicas e
Identidad de Marca.

La presente investigacion es de caracter cualitativa y los datos fueron obtenidos a
través de entrevistas, que son "una comunicacion interpersonal a través de una
conversacion estructurada que configura una relacién dinamica y comprensiva desarrollada
en un clima de confianza y aceptacion, con la finalidad de informar y orientar" (L&zaro y
Asensi, 1987: 287), las cuales fueron no estruscturadas hacia el Socio Gerente de la
empresa para acercarnos mas al interlocutor, permitiendonos volver a preguntar o resaltar
aquello que consideramos importante, y estructuradas hacia los empleados, para hacer las
mismas preguntas a las tres personas, ademas de observaciones en la empresa y encuestas a
la comunidad en general. Fué primordial que los datos sean obtenidos a través de fuentes

primarias.
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Se llevo a cabo una investigacion cualitativa porque se desea indagar sobre los
valores, efectos, sentimientos, practicas y discursos en cuanto a la utilizacion de las
Relaciones Publicas en la construccion de la identidad de marca en la industria de la moda
rosarina, particularmente en la marca rosarina“Tesis”.

Se realizaron entrevistas en los distintos sectores de la empresa “Tesis”. Estas se
desarrollaron en el area directiva a 1 (una) persona, en el area administrativa a 1 (una)
persona y en el area de atencion al publico a 2 (dos) personas, una a publico mayorista y
otra a minorista. Todas ellas se realizaron en los meses de enero y febrero de 2016 en el
lugar de trabajo, la empresa. Ademas se entrevisté a 1 (un) referente de la moda en la
ciudad de Rosario y se realiz6 una encuesta a la sociedad en general a traves de la red social
Facebook para conocer la imagen que ésta tiene sobre la marca.

Ademas de conocer la marca como clientes, asistimos a la empresa para realizar las
entrevistas y observaciones, verificando como se trabaja en la organizacion y analizando
los pasos que ésta ejecuta para la construccion de la identidad de marca y siguiente

fidelizacion de los publicos.
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1- Relaciones Publicas

El presente capitulo hace un breve recorrido de la profesion presentando en primer
lugar la definicion e historia de la misma, proporcionando luego un prototipo del perfil del
profesional e incumbencias de éste, repasando los modelos y métodos utilizados, y a qué
publicos deberia estar dirigido su trabajo. Por ultimo relacionaremos la profesién con el

tema seleccionado para el trabajo.

1.1 Definicion e historia de la profesién

La practica de las Relaciones Publicas es probablemente tan antigua como la
comunicacion humana, ya que sin saber que se trataba de una profesion se llevaban a cabo
técnicas de la misma. La bibliografia especializada indica el inicio de la actividad hacia
1788 por la aceptacién en el Congreso de la Constitucién de Estados Unidos (Binenfeld,
2009), pero la primera mencion como tal fué en 1882 cuando el abogado y profesor de la
Yale University de los Estados Unidos, Dorman Eaton, llamé a uno de sus conferencias
“The Public Relatios and the Duties of the Legal Profession” (“Las relaciones publicas y
los deberes de la profesion legal™). (Blanco, 2000)

Luego, a principios del siglo XX, un ex periodista que habia colaborado en
campanas politicas en Nueva York, vy Ledbetter Lee, revoluciond la modalidad de trabajar
sosteniendo que las empresas debian aprovechar los medios de prensa para hacer conocer
sus asuntos al publico. Fue él quien abri6 una de las primeras consultorias en Relaciones
Publicas. (Blanco, 2000)

También en Estados Unidos durante la Revolucion Industrial Edward L. Bernays
ayudaba a difundir esta nueva profesion. Fue el primero en escribir un libro sobre la materia
en 1923: “Crystallizing public opinion” (“Cristalizando la opinion publica”), y ese mismo
afio brinda el primer curso universitario de Relaciones Publicas. La ensefianza universitaria
se inicid en Estados Unidos para que se termine de consolidar la profesion, luego
expandiéndose por todo el mundo. (Xifra, 2003)

Segun Gruning las Relaciones Publicas eran un arte para Ivy Lee, llamado el padre
practico de la disciplina, y para Bernays una ciencia, éste padre tedrico de la misma, quien
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recalcaba el papel de las mismas para la proteccion del publico y el bienestar social,
averiguaba qué le gustaba al publico de la organizacion, o qué valores y actitudes tomaban
frente a ella para luego describir la misma conforme a éstos, cambiando el concepto de
relaciones publicas de “informar al publico” por “comprender al piblico y tener en cuenta
sus necesidades”. Lee fue quien inicié un nuevo modelo de la practica de las relaciones
publicas: la informacion publica, poniendo énfasis en divulgar la verdad, informacion
precisa. (Xifra, 2003)

En Europa y el resto de Ameérica, la difusion de la misma comenzé al finalizar la
Segunda Guerra Mundial y en especial a partir de 1960 relacionada con la desaceleracion
econOdmica, incremento de paros, gestiones politicas que defraudaron a la sociedad y el
desarrollo de los medios de comunicacion.

Asi, en 1950 llegaron a Argentina, siendo su pico de desarrollo a partir de 1958
cuando en el pais se produjo una gran expansion industrial y comercial. En los primeros
trabajadores de la materia abundaron las improvisaciones en cuanto al ejercicio de la
misma, siendo esto superado gracias a los cursos, seminarios y conferencias que se
comenzaron a dictar. Ese mismo afio se fundo en la ciudad de Buenos Aires la Asociacion
Argentina de Relaciones Publicas, siendo ésta la primera entidad profesional del pais, que
luego llega a distintas provincias. Ya en 1961 un grupo de socios fund6 el Circulo
Argentino de Profesionales de Relaciones Publicas, creando despues la Escuela de
Relaciones Publicas. Ambas, la AARP y el “Circulo” continuaron haciendo esfuerzos
paralelos divididos para llegar a metas similares (Blanco, 2000).

En 1963 gracias a la gran evolucion de la especialidad, la Universidad Argentina de
la Empresa (UADE), incorpor6 en Buenos Aires la licenciatura en Relaciones Pablicas en
el ambito de su Facultad de Derecho y Ciencias Sociales, posteriormente imitado por
universidades nacionales y privadas de todo el pais. Luego en 1965, gracias a los egresados
de la Escuela del Circulo y de la UADE se fundé el Colegio de Graduados en Relaciones
Publicas, otorgando una matricula a los mismos y luchando conjuntamente para lograr la
sancion de Ley Profesional destinada a regular, proteger y jererquizar definitivamente la
actividad (Blanco, 2000).

Finalmente en 1979 se fucionaron la ALARP y el Circulo en la Asociacion
Argentina de Profesionales de Relaciones Publicas, la ctal fue inmediatamente reconocida

por la Confederacién Internacional de Relaciones Publicas. La AAPRP tuvo que cambiar su
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denominacion oficial por la de Consejo Profesional de Relaciones Publicas, y luego el
Colegio de Graduados también paso a integrar el Consejo Profesional (Blanco, 2000).

Como dice Xifra, las relaciones publicas son un fendmeno complejo y dificil de
definir, “es siempre un objeto de conocimiento construido por el observador que no puede
coincidir con la complejidad empirica de la actividad,” por ello cree que “las relaciones
publicas son la ciencia que se ocupa de los procesos de comunicacion a través de los cuales
se establecen y gestionan relaciones de adaptacion mdtua entre una persona publicamente
relevante o una organizacion y los publicos en su entorno, y que la teoria de las relaciones
es una teoria de los procesos de comunicacion a través de los cuales se establecen y
gestionan las relaciones de adaptacién mutua entre las partes” (Xifra, 2003: 103).

A su vez sostiene que a la hora de definirla podemos centrarnos en su evolucion
historica y en la concepcion instrumental: “desde la perspectiva historica, nuestro objeto de
estudio se ha perfilado en la funcién de la interdisciplinariedad dominante, dando lugar a
dos concepciones esenciales: la persuasiva y la estratégica o directiva. Ambas se reflejan en
la concepcion de las organizaciones profesionales. Desde la perspectiva instrumental, las
relaciones publicas son consideradas como meras técnicas de comunicacion comercial,
arrebatandoles cualquier fundamentacion epistemologica” (Xifra, 2003: 103).

El autor concluye definiéndola como “la disciplina que se ocupa de los procesos de
comunicacion entre las organizaciones (0 entre personas de proyeccion publica) y los
publicos de los que depende su actividad, para establecer y mantener relaciones
mutuamente beneficiosas entre ellos” (Xifra, 2008: 8) y luego explica que son una
disciplina que se encarga de estudiar los procesos de comunicacion tanto entre personas
juridicas como naturales, y que su practica consiste en una funcién directiva traducida en
uno o varios proyectos estratégicos de comunicacion con los publicos de las
organizaciones, teniendo como propdsito establecer y mantener una relacion de confianza y
de interés mutuo entre las organizaciones y sus publicos (Xifra, 2009).

“Cutlip y Center entienden las relaciones publicas como el esfuerzo planeado para
influir en la opinién publica mediante la actuacidn aceptable y la comunicacion reciproca
(1952). Treinta y tres afios mas tarde las definen como la “funcion directiva que establece y
mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los publicos de los

que depende su éxito y fracaso”.” (Xifra, 2003: 38)
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Jacquie L’Etang sostiene que las relaciones publicas “implican un analisis de las
acciones organizativas que puedan tener un impacto en las relaciones o la reputacion”
(L’Etang, 2009: 45), remarcando que si no hay necesidad de cambio no hay relaciones
publicas, implicando una comunicacién e intercambio de ideas para facilitar este cambio.

A causa de la Asamblea Mundial de Relaciones Publicas realizada en agosto de
1978 en la ciudad de México se proporciond el “documento de Mexico”, que dice: “El
ejercicio profesional de las Relaciones Publicas, exige una actividad planeada, con apoyo
en la investigacion, en la comunicacion sistematica y en la participacion programada, para
elevar el nivel de entendimiento y la solidaridad y colaboracion entre una entidad, publica o
privada, y los grupos sociales a ella vinculados, en un proceso de integracion de intereses
legitimos, para promover su desarrollo reciproco y el de la comunidad a la que pertenece”
(Blanco, 2000: 28).

En tanto, la ex Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas
en su momento las definié de la siguiente manera: “Las Relaciones Publicas son una
actividad social, técnica y administrativa, mediante la cual se investiga y se aquilata la
opinién y la actitud del pablico y se emprende un programa de accién planificado y de
comunicacion reciiproca, basado en los intereses de la comunidad, destinado a mantener la
afinidad y comprension de ésta Gltima para con las entidades de cualquier indole” (Blanco,
2000: 29).

1.2 Perfil del profesional e incumbencias

Describir al profesional de Relaciones Publicas tampoco es tarea sencilla, ya que el
campo es tan diverso que se necesitan personas con distintas personalidades, ya sea por
tratar con clientes y publico directamente, por ejemplo, llevando a cabo una conferencia de
prensa, 0 por trabajar en una oficina investigando y redactando. O quizés hacer las dos
cosas, siendo ésto lo ideal segin Gruning y Hunt, quienes sefialan que “el relacionista
publico debe estar, no solo en la preparacién y puesta en marcha del plan, sino también en
la toma de decisiones de la organizacion para asesorarlas” (Xifra, 2003: 43).

Las principales areas en las que trabajan los relacionistas publicos son: empresas,
organizaciones no lucrativas, entretenimiento, deportes y viajes, gobiernos y ejército,

educacion y relaciones publicas institucionales. (Wilcox, 2006)
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Los profesionales de la materia deben hacer saber a la organizacion que los publicos
creen que estan trabajando de manera irresponsable, para sugerir una nueva forma de
trabajo, pero también deben ayudar a los publicos a entender este comportamiento de la
misma. (Gruning, 2003)

Wilcox nombra alguna de las caracteristicas que, independientemente de la actividad
que realice, deberia tener un relacionista publico, y ella son:

a. “Facilidad de palabra, escrita u oral.

b. Capacidad analitica, para poder identificar y definir los problemas.

c. Creatividad, para poder encontrar soluciones nuevas y efectivas a los problemas.

d. Instinto de persuasion.

e. Capacidad de hacer presentaciones esmeradas y convincentes.” (Wilcox, 2006:

89)

Agrega luego que “el profesional de las relaciones publicas debe tener una
mentalidad curiosa, debe querer aprender todo lo posible sobre el producto, servicio, cliente
u organizacion, asi como de la competencia” (Wilcox, 2009: 91), deben tener buen sentido
del humor, ser amistoso, con gran creatividad, buen aspecto, ser capaz de mantener una
conversacion con cualquiera, y de persuadir facilmente.

Para Xifra los atributos ideales del profesional, un poco més exigentes, son:

a. “Una extensa e intensa preparacion en la realizacion de un servicio altamente

especializado;

b. Unos principios y una filosofia especifica y bien establecida;

c. Las habilidades y capacidades inherentes al ejercicio de un arte;

d. Una sélida motivacion para el servicio al publico;

e. El establecimiento y mantenimiento de la investigacion, la formacién continua,

las relaciones interpersonales y la practica;

f. Laevaluacion objetiva de los resultados y de la pregresion de los programas;

g. El intercambio de experiencias mediante la pertenencia a asociaciones

profesionales” (Xifra, 2003: 42)

Siendo necesario que el profesional de las relaciones publicas otorgue “una
evaluacion cualitativa de las tendencias sociales. Ayuda a formular politicas que permitiran
que una corporacion se adapte a estas tendencias. Y comunica, tanto interna como

externamente, los motivos de éstas politicas. Un objetivo obvio para el profesional de las

18



relaciones publicas en el entorno corporativo es asegurarse de que las instituciones de
negocios se comporten como servidores del pueblo” (Gruning, 2003: s/p)

Los profesionales, segun Xifra, realizan dos funciones dominantes: técnico en
comunicacion y director de comunicacion. El técnico en comunicacion tiene como tarea
principal la redaccion de mensajes a los diferentes publicos, actuando como redactor
periodistico, siendo éste el que suministra de informacién a los medios de comunicacion.
También debe redactar el contenido de los sitios web, por lo tanto, éstos no toman
decisiones estratégicas, sino que ejecutan las que han tomado los directores, que son los
responsables de la planificacidn y gestion de los proyectos, asesorando a la alta direccion y
tomando decisiones sobre la politica comunicativa de la organizacion. Estos forman parte
del centro de poder de las organizaciones, (Xifra, 2008: 13) y deben conocer los hechos por
sus causas Y efectos, elegir los objetivos, organizar los medios y las estructuras, conducir
los Recursos Humanos, tener informacion sobre la situacion, comunicar los hechos,
objetivos y planes, participar de las decisiones, motivar a los participantes y receptores y
evaluar los resultados. (Blanco, 2000: 50)

Deben tener capacidad de redaccion, de investigacion, experiencia en la
planificacion, y capacidad para la resolucion de problemas. (Wilcox, 2006: 91)

Segun Aaron Binenfeld los alcances de la profesion son los siguientes:

“1. Imagen Corporativa. 2. Relaciones con los Publicos Internos y Externos. 3. Ceremonial
y Organizacion de Eventos. 4. Campafias de Propaganda y Publicidad Institucional. 5.
Asesoramiento sobre Politicas de Comunicacién. 6. Estudios e Investigaciones de Publicos
e Imagen. 7. Responsabilidad Social Corporativa. 8. Opinién Publica y Sondeos. 9.
Peritajes y Arbitrajes. 10. Campafias de Relaciones Publicas. 11. Asuntos Publicos. 12.
Lobby. 13. Issues Management. 14. Etica en Relaciones Publicas. 15. Identidad
Corporativa. 16. Estudios de Clima Interno. 17. Comunicaciones Politicas. 18.
Comunicacion en Situacion de Crisis. 19. Comunicaciones Ambientales. 20.
Comunicaciones Financieras. 21. Comunicaciones Agropecuarias. 22. Auditorias de
Comunicacion. 23. Auditorias de Imagen. 24. Sponsor. 25. Mecenazgo. 26. Patrocinio. 27.
Auspicio. 28. Reputacion” (Binenfeld, 2009: 24).
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1.3 Modelos y métodos

Gruning representa el primer punto de inflexion en la construccion teérica de las
relaciones publicas, quien observo el comportamiento, los valores y las finalidades de las
organizaciones para diferenciar los tipos de relaciones publicas que se utilizan, e introdujo
cuatro modelos conductuales:

a. Agente de prensa (o publicity).

b. Informacion puablica (o de informacién al pablico)

c. Asimétrico bidireccional

d. Simétrico bidireccional

En el modelo de agente de prensa las relaciones publicas realizan una funcion
persuasiva, propagandistica y desinformada, se difunde informacion incompleta y
deformada. La comunicacion es unidireccional, de la organizacion hacia los publicos. Es un
modelo de actuacion centrado en las relaciones con los medios informativos. Su finalidad
no es el entendimiento entre el cliente y la opinion publica. Los propdsitos de los
profesionales que lo practican son: convencer a la prensa que publique informacién sobre
su cliente, que difundan su nombre, evitar lo negativo y ofrecer el mayor nimero de
noticias sobre el acontecimiento, siendo la investigacion practicamente nula.

En el modelo de informacidon publica la finalidad es la difusién de informacion, no
necesariamente con una finalidad persuasiva. El profesional debe actuar como parte de la
organizacion, transmitiendo informacion sobre la misma. En este modelo la comunicacion
es unidireccional pero la informacion es exhaustiva. No se realiza excesiva investigacion
para la planificacion de los programas de actuacién. Los objetivos de este modelo son:
captar los valores de la informacion de actualidad, crear informaciones para los medios de
comunicacion, suministra informacion objetiva del emisor y trabajar conforme con los
principios del periodismo.

La finalidad del modelo asimétrico bidireccinal es persuadir cientificamente a los
publicos utilizando métodos y técnicas de las ciencias sociales para estudiar las actitudes y
comportamientos de los publicos para que éstos acepten el punto de vista de la organizacion
y acepten sus decisiones. La comunicacion en este modelo fluye hacia el publico y desde
ellos, por ende hay retroalimentacién. La investigacion tiene un papel fundamental en este

modelo.
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Y por ultimo, el modelo simétrico bidireccional es el ideal de las relaciones
publicas, el modelo normativo por excelencia, segin Gruning el Unico que contempla un
ejercicio ético de la disciplina. Los profesionales actian como mediadores de la
organizacion y sus publicos, procurando el entendiemiento mutuo, y de ser necesario, que
ambas partes modifiquen sus acciones y comportamientos (Xifra, 2003).

Lorenzo Blanco cre6 un modelo practico de planeamiento para el ejercicio de las
relaciones publicas, el mismo consta de tres etapas generales y sus respectivos pasos que
nombramos a continuacion:

-Etapa Estructural: Investigacion Preliminar; Diagnostico de situacion; Toma de
decision; Eleccion del tipo de plan; Fijacion de objetivos; Seleccion de publicos

-Etapa Logistica: Determinacion de acciones y medios; Presupuesto; Calendarizacion de
actividades

-Etapa Estratégica: Puesta en marcha del plan; Informacion; Comunicacion; Evaluacion y
control de gestion; Correcion

Segun Blanco en el ejercicio de las relaciones publicas no puede aceptarse la
ausencia de un Plan que ordene los cursos de accion, ya que solo a través de éste se puede
asegurar un correcto trabajo.

Este modelo fue creado en funcion de las relaciones publicas pero puede ser
utilizado para otra actividad afin. (Blanco, 2000)

Por ulitmo vamos a ver los métodos de planeamiento que se conocen y pueden ser
utilizados en la practica de las relaciones publicas, algunos de los méas conocidos son:

-John Marston: Investigacion, Accion (Planificacion), Comunicacion y Evaluacion;

-Russell L. Ackoff: Problematica, Fines, Seleccion de medios, Recursos y Control
de la implementacion y consecuencias;

-Edward Bernays: Recursos humanos y fisicos, Medios de informacién,
Presupuesto, Conocimiento del tema, Recoleccion de antecedentes, Fijacion de objetivos,
Publicos, Comunicacion y Disefio del plan, programa o campana;

-S. Cutilp y A. Center: Investigacion, Publicos, Objetivos, Comunicacion,

Calendarizacién, Tacticas y estrategias y Evaluacion (Blanco, 2000).
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1.4 Publicos

Para Capriotti “la nocién de publicos es uno de los pilares basicos en el ambito del
marketing, de la publicidad y de las relaciones puUblicas” (Capriotti, 1999: 35) siendo
fundamental el estudio en profundidad de los mismos, ya que a partir de éllos se forma la

imagen de la empresa (Capriotti, 1999).

PuUblico es “aquel agrupamiento humano que posee un interes comun respecto de la
organizacion, de caracteristicas transitorias y cuya categorizacion se dara respecto de su
proximidad con la misién institucional.” (Avilia Lammertyn, 1999: 107) Segin L’Etang la
“practica de las relaciones publicas alteriza y objetiviza pablicos que se convierten en
sujetos” y esto afecta el equilibrio de la relacion entre los stakeholders/ptblicos y la
organizacion, siendo los stakeholders personas o grupos que se beneficias o perjudican por
la actividad corporativa (L’Etang, 2009).

Debemos aclarar que los miembros de un pablico no tienen que, necesariamente,
conocerse entre si 0 estar organizados, aungque haciéndolo pueden llegar a la organizacién
actuando con mayor eficacia (Capriotti, 1999) siendo su posicion frente a la misma
cambiante de acuerdo a que sus intereses se acerquen o alejen de los de ella.

Pueden ser reunidos por su proximidad, pertenencia o interés para con el objetivo final
de la organizacién en internos, mixtos y externos. Los internos son los grupos de interés
que estan estrechamente relacionados con los objetivos de la organizacion e integran la
planilla de colaboradores; los mixtos son aquellos que no estan entrechamente vinculados
con la organizacion pero tienen una relacion cercana con su mision y se los divide en simi-
internos, quienes tiene estrecha relacion con la organizacion y semi-externos, que no llegan
a tener esa relacion; y por ultimo los externos que influyen en la organizacion desde una
posicion de interes relativo (Avilia Lammertyn, 1999).

Tambien Gruning y Hunt clasifican a los puablicos en: Permisivos (gobierno,
legisladores, accionistas); Funcionales (proovedores, empleados, consumidores);
Normativos (asociaciones profesionales, centrales empresarias) y Difusos (minorias,
defensores del medio ambiente)

Es importante determinar cuales son los publicos-claves para la organizacion en cada
situacion, considerados como prioritarios ya que su accion afecta el funcionamiento o logro

de objetivos de la organizacion (Capriotti, 1999).
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El profesional de relaciones pUblicas “tiene que estar siempre atento a cualquier otro
grupo que potencialemte puede constituirse en un pablico importante tanto en el presente
como en el futuro” (Xifra, 2008).

1.5 Relacion con el tema

Como ya hemos visto, la practica de las Relaciones Plblicas es muy importante para
cualquier organizacién y la industria de la moda no esta exenta. Tanto los disefiadores de
indumentaria independientes como las grandes marcas, necesitan de la préctica de las
relaciones publicas.

Cada afio en las grandes ciudades se realizan gran cantidad de eventos organizados por
revistas de moda, agencias de modelos, disefiadores, instituciones para recaudar fondos,
entre otras, ya sea para darse a conocer 0 para estar presentes en la agenda de los publicos,
y alli una vez més resalta la importancia de nuestra profesion. También las relaciones
publicas estan presentes en las empresas de moda, como en cualquier otra, en los procesos
de comunicacion tanto internos como externos, ya sea editorial en paginas web, papeleria,
prensa, redes sociales, etc, siendo de vital importante la realizacion de una estrategia de
comunicacion adecuada, creando buena relacion con la prensa, organizando eventos,
estando presentes siempre en los publicos, fidelizando los mismos, pretendiendo el
crecimiento de la organizacion.

“El objetivo de las relaciones publicas es promover la imagen de marca entre los
consumidores finales y, especialmente, entre los profesionales del sector y los prescriptores
o lideres de opinion, que deben hablar y hacer hablar de la marca a los medios de
comunicacion” (San Martin, 2009: 152), controlando las manifestaciones externas como la
presentacion del muestrario, el lanzamiento de una nueva linea, los desfiles, la inauguracién

de un local, los eventos, el préstamo de prendas a celebridades, etc. (San Martin, 2009)
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2- Moda

A continuacién abordaremos la moda presentando en primer lugar una definicion de la
misma y haciendo un recorrido por la historia, para luego ver la importancia de la

comunicacion en la moda.

2.1 Definicion e Historia

La moda como sistema nace gracias al hombre en sociedad, como dice San Martin, el
hombre es el Unico animal que se viste, y la moda nace porque el hombre vive en sociedad,
y, a la vez que desea pertenecer a un grupo, desea también diferenciarse” (San Martin,
2009: 15). Lipovetsky entiende por moda una “forma especifica del cambio social que no
se halla unida a un objeto determinado, sino que es ante todo un dispositivo social
caracterizado por una temporalidad particularmente breve, por virajes mas o menos
antojadisos, pudiendo afectar a muy diversos ambitos de la vida colectiva” (Lipovetsky,
2004: 40).

Apoyando lo dicho por Lipovetsky anteriormente remarcamos que el desarrollo de la
moda fue afectado por diferentes hechos a través del tiempo, los méas influyentes fueron los
movimientos sociales como el feminista, hippie, punk, etc, que tuvieron lugar en la década
de los ‘60 y principios de los *70, pero también otra de las causas fueron la busqueda de la
comodidad y practicidad que la misma pudiera brindar a los individuos. Ademas, por las
necesidades econdmicas y el principio de la produccion en masa en la Revolucion
Industrial, los disefios empezaron a ser mas simple y los materiales mas econémicos,
apareciendo la primer moda de masas en los afios sesenta gracias a la evolucion de los
medios de comunicacion y de produccion (Erner, 2010).

“La moda foma parte y puede estudiarse desde multiples aspectos como la historia, la
sociologia, la antropologia, la psicologia, el arte, la economia o la ciencia” (San Martin,
2009: 15). El término francés mode se citd hacia mediados del siglo XV1I, en Gran Bretaiia
fue por primera vez hacia 1645 y en Italia en 1648 (Barthes, 1978) y Lipovetsky remarca
que hasta los siglos XIX y XX la indumentaria fue lo que mas 0 menos visiblemente
represento el proceso de la mod (Lipovetsky, 2004).

Coco Chanel decia que “la moda es aquello que pasa de moda”, ya que tiene un ciclo: el
ascenso, el apogeo que anuncia el principo del declive y el descenso que hace que ese

objeto o prenda que ayer era el mas deseado, hoy esté pasado de moda (Erner, 2012).
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Gran parte de los historiadores afirman que la moda del vestir nacio en la alta sociedad
Europea hacia el siglo XIV. Esta s6lo podia surgir en una sociedad con un grado minimo de
movilidad, en un principio como fendmeno asociado a la vida, y més tarde a los ritmos y
escenarios de la vida social urbana (Barthes, 1978), pero estaba muy limitada, ya que
existia un respeto a la tradicion, a la antigiiedad, imitando a los antepasados. Pero a finales
de la Edad Media, este paradigma comenzo a quebrarse y entonces la moda pudo comenzar
a crecer, por eso Lipovetsky dice que‘“hasta la Edad Media no es posible reconocer el
orden mismo de la moda, la moda como sistema, con sus incesantes metamorfosis, sus
sacudidas, sus extravagancias” (Lipovetsky, 2004: 45).

El vestido es el elemento originario de la moda porque proyectaba un determinado
status social, hasta estaba prohibido que personas de una determinada clase social utilicen
vestimentas que denoten otra; pero con la aparicion de la burguesia esta diferencia empieza
a desaparecer (Lipovetsky, 2004). Ademas de hacer visible la distincion social de la
persona, el vestido expresa el gusto y personalidad, y seduce, ya que encaja en un grupo
social, cambiando esto a lo largo de la historia (San Martin, 2009).

Desde que Bathelemy Thimmonier en 1830 invent6 la maquina de coser la industria de
la moda sufrié grandes transformaciones, siendo una de las innovaciones comerciales mas
importantes del siglo XIX la venta de ropa confeccionada, que se vendia en grandes talleres
destinada a la clase trabajadora. Pero fue a partir de los afios veinte cuando se introdujo el
factor moda en la ropa de confeccién, cuando en Estados Unidos los grandes almacenes
ofrecian simplificaciones de los modelos de alta costura de Paris, anticipandose a lo que
seria el Pret-a-porter, que es la “confeccion seriada con el valor afiadido del concepto de
moda, es decir, del cambio en cada temporada” (San Martin, 2009: 29).

En el siglo XIX, la ropa femenina se producia intentando imitar la imagen de un reloj
de arena para asi destacar la figura de la mujer, siendo la moda una herramienta en el juego
de la seduccion. Alli surgen los vestidos con ballenas y los corsés que permitian achicar la
cintura de las mujeres imintando el reloj. Esta tendencia era poco saludable, pero duro hasta
mediados del siglo XX, siendo este hecho una forma de liberacidn de la mujer (Lipovetsky,
2004).

La moda moderna se sustenta entonces por la combinacion de cuatro elementos: la
ruptura con el pasado, el vestido como elemento clave en el juego de la elegancia y la

seduccidn, la aprobacién social de la novedad y la busqueda del placer, y para el siglo XIX
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comienza a darse un sentido moderno-institucional con la creacion de las casas de Alta
Costura francesas y la confeccion industrial, que comienza en Paris pero luego se expande
por todo Europa y América, “democratizando” la moda y organizandola por temporadas
(Lipovetsky, 2004).

Pero a mediados del siglo XX es cuando la moda sufre una explosion conceptual
conociéndose como moda abierta, adaptandose a los valores postmodernos de la exaltacion
de la individualidad, la personalizacion y la diferenciacion, resultando algo mas libre y
creativo que en épocas anteriores. “La moda no solamente he permitido mostrar una
pertenencia de rango, de clases, de nacion, ha sido ademas un vector de individualizacion
narcisista, un instrumento de liberacion del culto estético del Yo” (Lipovetsky, 2004). La

moda hoy se ha convertido en un estilo de vida (San Martin, 2009).

2.2 Importancia de la comunicacion en la moda

“La moda es un acto de comunicacion por ella misma, una forma de intercambio no
verbal mediante la cual los individuos expresan su identidad y pertenencia social”, (San
Martin, 2009: 149) pero ademas necesita de la comunicacion para ser vendida, pero como
vestirse es una necesidad primaria es un mercado potencial muy fuerte y la oferta debe
llegar a todos las edades, ambos géneros, todas las categorias sociales y profesionales.

La fuerza de este mercado es muy grande, ya que las tendencias se renuevan y la ropa
se desgasta, por ende el potencial de ventas es infinito, y sabe perfectamente como crear la
necesidad de compra imponiendo siempre nuevas légicas que justifiquen el acto de comprar
mas alla de lo razonable (San Martin, 2009).

“La comunicacion es hoy el eje indispensable para gestionar cualquier marca de moda.
El producto, las campafias de publicidad, los desfiles, las boutiques, todo lo que emana de
la marca y esta relacionado con ella transmite mensajes, que deben ser coherentes entre si
para difundir una imagen de marca potente, permanentemente cuidada” (San Martin, 2009:
149), por eso hoy una de las principales actividades de una empresa de moda es producir y
cuidar dicha imagen, creada con elementos intangibles, simbdlicos y aspiracionales
sintetizados en mensajes visuales, como son la fotografia, videos, desfiles, muestrarios, etc.
(San Martin, 2009)

El disefiador es el gran comunicador de la marca, pero no todos los procesos se
gestionan internamente; son necesarios agentes externos o que éstos formen parte de la
empresa como: gabinetes de prensa, agencias de comunicacién y relaciones publicas,
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agencias de publicidad, de planificacion de medios, agencias de modelos, directores de arte
(San Martin, 2009).

Segun Macarena San Martin existen diferentes elementos que permiten el didlogo entre
la marca y el consumidor y pueden ser de dos tipos: de comunicacion institucional,
destinados a transmitir los valores de la marca y los de comunicacion temporal o estacional,
cuyo objetivo es promocionar el producto. Los instrumentos de comunicacion institucional
son: la marca; las etiquetas; los puntos de venta; el mecenazgo y la esponsorizacion; las
revistas corporativas; y el sitio web, y los de comunicacién estacional son: el lookbook; el
catalogo; el dosier de prensa; y los desfiles (San Martin, 2009).

Lo que hoy conocemos como revistas femeninas de moda nacieron en Estados Unidos
con las publicaciones Harper’s Bazar y Vogue, desde 1867 y 1892 respectivamente. La
primer fotografia de moda aparecio en un numero de La Mode practique en 1892 vy, a partir
de 1901 con la revista francesa Les Modes como pionera, la fotografia en este tipo de
publicaciones ya no tuvo vuelta atras (Barthes, 1978). Los discursos han cambiado pero las
caracteristicas del género siguen siendo las mismas desde entonces con los “reportajes” de
moda en estudio o exteriores con las fotografias de modelos en distintas poses,
acompariadas del nombre de él o la modelo y la enumeracion de las prendas, con precios y
puntos de venta, siendo ésta una férmula global. La fotografia de moda cambi6 por
completo, ya que hoy en las fotos la prensa que quiere mostrarse apenas puede verse,
siendo mas llamativo el escenario o escenografia, el maquillaje o el peinado antes que el
vestido.

Otra gran herramienta de comunicacion son los desfiles, los que empezaron como un
método de presentacion de las colecciones a los clientes, pero actualmente son mucho mas
gue eso, ya que llegan gracias a la difusion de las revistas, periddicos, television e internet a
infinadad de personas. Es importante definir queé tipo de desfile define mejor la marca y la
coleccidn que se presenta, ya que pueden ser de estilo clasico, espectaculo o conceptual y a
su vez puede ser desfiles de prensa, de alta costura, pret-a-porter, de salén, de celebridades,

audiovisuales o virtuales (San Martin, 2009).
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3- Comunicacion e identidad de marca

En el siguiente apartado estudiaremos, al comienzo, los aspectos destacados de la
comunicacion para luego definir marca e identidad de marca y finalizaremos viendo las

estrategias para la construccion de la identidad de marca.

3.1 Aspectos destacados de la comunicacion
La comunicacion aparte de transmitir un mensaje debe superar la brecha que existe
entre los participantes de la misma y establecer un punto en comdn entre ambos (Amado
Suarez, 1999).

“La comunicacion de las instituciones se remite a las primeras organizaciones
sociales, pero sus reglas mutan con cada cambio en la sociedad. La primera revolucion se
registro a inicios del siglo XIX, cuando los ciudadanos empezaron a ser reconocidos como
publicos masivos. La revolucion industrial cred la empresa y la maquina que imprimié los
primeros medios de comunicacion de masas. Junto con el nuevo pablico consumidor de
periddicos que difundian las innovaciones técnicas y domesticas, se consolidaron los
ciudadanos como colectivos politicos, gracias a otra circulacion masiva, la de las ideas”
(Amado Suarez, 2008: 9).

“Los procesos democraticos de la naciones fueron acompafiados por los procesos de
comunicacion masivos, que crecieron a la par de las instituciones econémicas modernas”
(Amado Suarez, 2008: 9), y los nuevos actores de politica les hicieron saber a las fabricas y
comercios la necesidad de comunicar a las masas de los nuevos centros urbanos, no sélo en
los cafés o salones como lo hacian antes. Entonces fueron elegidos, como vehiculos para
poner en circulacidn sus mensajes, los medios masivos (Amado Suarez, 2008).

Al tiempo fueron afinadas las técnicas utilizadas para llegar a esas masas
consumidoras y ciudadanas, de alli, lo que hoy conocemos como comunicacion
institucional o politica (Amado Suarez, 2008). La gestion de la comunicacion de las
organizaciones se asocia con las relaciones publicas y su origen a comienzos del siglo XX
en Estados Unidos (Amado Suarez, 2008).

Una condicion para el desarrollo de la comunicacion moderna fue la prensa masiva,
donde la circulacion de ideas politicas en gacetas y panfletos fueron su origen en la
Revolucion Francesa, pero la prensa grafica moderna, masiva y comercial tiene poco que ver

con ese origen politico, siendo el antecedente mas legitimo los medios que impulsé Emile
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Girardin, que para abaratar los costos del periodico propuso vender espacios publicitarios a
anunciantes, y a partir de ello el periddico se hizo accesible a buena parte de la sociedad,
conformando una revolucion de la comunicacion (Amado Suarez, 2008).

La comunicacion se convirtié en una herramienta de gestion no solo valiosa, sino
indispensable. Los directores de comunicacion (dircom) de las empresas desempefian el
papel de asesores estratégicos de la gerencia, trabajando a la par de ellos para contribuir al
logro de los objetivos de la misma (Cees Van Riel, 1998), deben comprender el
funcionamiento y la cultura de la empresa, el proyecto corporativo y el plan estratégico
para participar y hacerlo comunicable, teniendo como objetivo primordial conseguir que la

empresa tenga una Unica voz, una Unica imagen y un tnico discurso (Costa, 2003).

Canal

Mensaje

Emisor Receptor

Uno de los modelos contemporaneos mas utilizados fue desarrollado por Claude
Shannon y Warren Weaver en 1947, pero ellos no se referian a la comunicacién humana,
sino la electrénica, pero cientificos descubrieron que este modelo también era Util para la
describir la comunicacion humana. Ellos dijeron que los componentes de la comunicacion

incluian una fuente, un transmisor, una sefial, un receptor y un destino (Berlo, 1969).

Fuente de . -
informacion Destinatario
Mensaje Mensaje
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Existen otros modelos del proceso de comunicacion desarrollados por Scharamm,
Westley, y MacLean, Fearing, Johnson y otros, (Berlo, 1969) pero solo describimos uno
para ejemplificar, ya que los demas escapan al objetivo del trabajo.

Costa plantea la comunicacion como un fenémeno complejo que depende de
multiples factores que intervienen en el proceso y que influyen en el emisor y en el
receptor, pero también determinan el tipo de mensaje que los vincula, los factores son:
culturales; intelectuales, psicolégicos; y/o funcionales (Amado Suarez, 1999).

Estos componentes de la comunicacion son esenciales para la misma, ya sea para
una comunicacion a una sola persona como a dos o a toda una comunidad, cumpliendo las
funciones de cada uno de ellos, sin tener un orden pre-establecido, o pensando que cada
uno es independiente del otro, ya que esto negaria el concepto de proceso, como es la
comunicacion (Berlo, 1969).

Identificar las posibilidades comunicativas permitira a la organizacion realizar una
planificacion adecuada logrando mayor control sobre la misma. Segun Capriotti existen dos
grande formas comunicativas en una organizacion: la accion comunicativa y la conducta
corporativa, la accién comunicativa es lo que la empresa dice sobre ella misma, el conjunto
de mensajes y acciones creados por ella para ser transmitidos a los publicos y dentro de ella
incluimos la comunicacion interna, comercial, industrial e institucional; y la conducta
corporativa, actividades y comportamiento cotidiano que pueden ser: la conducta interna,
comercial e institucional (Capriotti, 1999).

Entonces dentro del plan de comunicacién debemos determinar cuales son las
formas comunicativas, cuales de ellas estdn comunicacion de forma planificada y cuéles de
forma espontanea, cuél es el impacto y el potencial comunicativo y como pueden utilizarse
para comunicar, ademas de seleccionar el medio de comunicacion (Capriotti, 1999).

La comunicacién segin Amado Suarez, forma un “elemento central de la
interaccion de las organizaciones, sean privadas, publicas o de la sociedad civil, al punto
que para muchos ha sido la variable maas importante para la proyeccion de imagen”
(Amado Suarez, 2008: 13).

3.2 Definicion de marca e identidad de marca
Segun Woodward, la identidad es la consecuencia de procesos de comparacion y
diferenciacion, surgen de las condiciones econdmicas Yy politicas y pueden estar
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determinadas bioldgicamente o se pueden construir socialmente (L’Etang, 2009). “Las
identidades organizativas se desarrollan a través de su historia, cultura, gente, afiliaciones,
posicionamiento formal e informal en relacion a otras organizaciones” (L’Etang, 2009: 92),
es la esencia de la organizacion que se forma por muchos aspectos y componentes, dentro
de los cuales se encuentran las experiencias vividas de los empleados de la organizacion
(L’Etang, 2009). Influyen también el lugar donde se encuentra la institucion o persona
publica en la sociedad, la consideracidén que la sociedad tiene del sector, del concepto que
los publicos tengan del desempefio, del ambiente social del momento, entre otros (Amado
Suarez, 2008).

Etimolégicamente identidad viene de idem, que significa idéntico, pero a si mismo,
no a otra cosa, y por tanto diferente a los demas. La identidad es el ADN de la empresa y se
define por dos parametros: lo que la empresa es y lo que hace. Existen cuatro grandes
ambitos para la experiencia de la identidad: los mensajes, la cultura, los objetos y los
espacios (Costa, 2003).

“Los origenes de la identidad corporativa se encuentran en la misma historia del
comercio en Europa, cuando las transacciones econdmicas necesitaron un sello, una marca
para la circulacion e identificacion de las mercaderias. Estos sello o estampillas eran figuras
graficas, mas exactamente signos, cuyo repertorio abarcaba desde anagramas, figuras
geométricas y simbdlicas hasta alegorias” (Costa, 2003: 205). Esto dio lugar a la marca
grafica y funcional como signo para ser visto y el logotipo o marca verbal, de la fundicion
de tipo de imprenta con letras unidas. Esta es una marca para ser leida. Ambas cumplen la
misma funcion de marcar la identidad.

La identidad corporativa es un sistema de comunicacion que debe incorporarse a la
estrategia de la organizacion. Se presenta como una unidad de estilo de las comunicaciones
corporativas. La imagen puablica que construyen los individuos y luego recuerdan, son una
sintesis de los estimulos de la empresa y la llamamos: imagen, de la cual luego los publicos
tomaran sus decisiones, elecciones, preferencias y fidelidades (Costa, 2003). Moingeon y
Soenen distinguen cinco tipos de identidad: identidad declarada; proyectada; de
experiencia; manifiesta; y atribuida (L’Etang, 2009).

Pasando ahora al siguiente aspecto, definir imagen no es tarea sencillo, y su
utilizacion en la campo de la comunicacion también es difusa. Existen gran cantidad de

expresiones en este campo. Algunos ajemplos que cita Capriotti son: “Costa (1987:185-
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186) hace una agrupacion de esas expresiones, citando: imagen grafica, imagen visual,
imagen material, imagen mental, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa
e imagen global. Marion (1989: 19) habla de tres clases de imagen de la empresa: la imagen
depositada, la imagen deseada y la imagen difundida. Frank Jefkins (1982: 25-28) define
cinco tipos de imagenes: imagen del espejo, imagen corriente, imagen deseada, imagen
corporativa e imagen multiple. Lougovoy y Linin (1972: 54-63) diferencian entre imagen
simbolo, imagen global, imagen de las actividades, imagen de los productos, imagen de los
hombres e imagen como apariencia del hecho. Enrique Cheli (1986: 22-25) diferencia tres
tipos de imagen: real, potencia y optima. Villafafie (1992: 9-11) habla de tres dimensiones
de la imagen corporativa: la autoimagen, la imagen intencional y la imagen publica. Rafael
Perez (1981: 50) diferencia entre autoimagen e imagen social. Incluso hay libros (Hebert,
1987) referidos al tema de imagen de empresa en los cuales ni siquiera de la define”
(Capriotti, 1999: 15)

La imagen de una organizacion ya sea internacional, nacional o local, representa los
valores que los clientes actuales, potenciales, perdidos y otro grupo de personas tienen de la
organizacion, y esta puede variar entre los individuos (Gronroos, 1994).

Imagen corporativa es la que tienen los publicos acerca de una organizacion en
cuanto a entidad como sujeto social (Capriotti, 1999). Debemos tener en claro que la
imagen es una realidad, no la realidad en si misma. Siempre habra multiples imégenes y
debemos distinguir entre la imagen que la organizacion quiere que tengan los demas y las
que éstos se construyen (L’Etang, 2009).

Capriotti diferencia tres tipos o nociones de imagen: la imagen-ficcion, la imagen-
icono, y la imagen-actitud y a su vez diferencia niveles de imagen: imagen de producto
genérico, imagen de marca de producto o servicio, imagen corporativa 0 de marca
corporativa, imagen del sector empresarial e imagen de pais (Capriotti, 1999). “El lugar
donde queremos estar en el mercado debe estar de acuerdo con donde queremos estar en la
mente del consumidor” (Cooper, 2009: 34), y alli debemos incluir al posicionamiento, y la
personalidad (Cooper, 2009).

Wilensky nos advierte que “eS importante resaltar respecto del tema de la Imagen
de los Productos, que no es esta una cuestion del marketing, ni del capitalismo, ni del
consumismo, ni de la desaforada voracidad empresaria por vender. Es algo que excede

absolutamente esta visién simplista. Independientemente de los publicistas, los
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distribuidores, los productos, y las marcas, los productos nos “hablan” contindonos como
son. Probablemente porque nosotros también les hablamos diciéndoles como nos parece
gue son, y mas aun, cdmo queremos que sean” (Wilensky, 1997).

“La imagen de la empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo,
de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2003: 53), es un efecto de muchas
causas como las percepciones, inducciones, deducciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones Y viviencias de los individuos, que son asociados entres si y con la
empresa.

La imagen marca el estilo y conducta de la empresa, el sentido de las decisiones, el
modo de concebir productos y/o servicios, de innovar, su personalidad y su manera de
comunicarse y relacionarse con los pablicos, atraviesa toda la organizacién, es lo Gnico que
diferencia globalmente a la organizacién, agrega valor y permanece en el tiempo (Costa,
2003).

Segin Costa las empresas deben asumir la necesidad de contruir la imagen
corporativa, teniendo en cuanta que algunas funciones de la misma en el éxito de los
negocios son: destacar la identidad diferenciadora de la empresa, definir el sentido de la
cultura organizacional, construir la personalidad y el estilo corporativo, re-lanzar la
empresa, generar una opinion publica favorable, acumular reputacion y prestigio, atraer a
los clientes y fidelizarlos, etc., obtendiendo con ello por lo menos el 10% de los beneficios
de la empresa gracias a la fuerza de su imagen (Costa, 2003).

La marca empezé siendo una forma de categorizar y agrupar los productos para
simplificar la comprension de los mismos en el mercado Y, sobre todo, de generar confianza
entre los consumidores ofreciendo garantias de calidad. La marca pasé a ser cada vez mas
auténomo de sus productos, siendo lo fundamental la diferenciacidn a través de valores que
atrae la imagen de marca. Los valores de marca pueden entenderse como rasgos de
personalidad y la construccion de la marca paso a ser la construccion de esa personalidad
diferencial (Ruiz Collantes, 2011).

Siguiendo con el tema debemos saber que “una marca es una oferta de una fuente
conocida. El nombre de una marca como McDonald’s lleva consigo muchas asociaciones
en la mente de las personas y que componen su imagen: hamburguesas, limpieza,

conveniencia, servicio cortés y arcos dorados. Todas las empresas se esfuerzan por crear
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una imagen de marca con tantas asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas como
sea posible” (Kotler, 2012: 10).

“No todas las marcas son iguales, no se comunican igual ni establecen el mismo tipo de
vinculo. Asi como en nuestra vida no todas las personas con las que nos gusta estar son
iguales, no todas las marcas tienen que tener perfil alto, ser extrovertidas, super llamativas
o divertidas” (Cooper, 2009: 72). Es importante para conocer bien una marca tener una
experiencia directa con la misma: mirar los productos, tocarlos, leer sus etiquetas,
preguntarle a la gente porqué consumen esa marca o no, visitar la fabrica, su sitio web, los
canales donde se vende o0 no, entrar a blogs y foros de internet, entender la historia de la
marca y sus vinculos con los consumidores y estar atento a cualquier cosa que escuche
sobre la misma (Cooper, 2009).

Una marca ademas debe brindarle al consumidor una historia en la que éste pueda
actuar como un personaje en la misma y “en la que, al hacerlo, pueda ver realizados sus
deseos, sus aspiraciones, sus anhelos y la superacion de sus problemas y sus
contradicciones, y en la que, por lo tanto, se sienta gratificado” (Ruiz Collantes, 2011: 62).
Esta historia debe tener factores que seduzcan al consumidor para que actle dentro del

marco que dicha historia define y se integre e implique en ella (Ruiz Collantes, 2011).

3.3 Estrategias para la construccién de la identidad de marca
El primer vector de la empresa en si misma es su identidad, es el instrumento

estratégico de primer orden (Costa, 2003).

Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero no esto no puede ser al revés ya que
la imagen necesita sustancia real y ser gestionada indirectamente, ya que la identidad y la
cultura son mensajes, cosas y relaciones emitidos y proporcionados por la empresa, en
cambio la imagen son percepciones y experiencias interpretadas por los publicos (Costa,
2003).

La construccién de la imagen incluye la gestidn de la identidad con las dimensiones de
su lenguaje y su comunicacion. “Para que la identidad se transforme en imagen, la primera
debe ser concreta en hechos y mensajes, es decir que tiene que ser manifestada
implicitamente por los primeros, la conducta, y comunicada explicitamente por los
segundos” (Costa, 2003: 219).
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“La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para
la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma, ya que si
una organizacion crea una imagen en sus publicos” (Capriotti, 1999: 10):

-Ocupara un espacio en la mente de los publicos,

-Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para los
publicos, y

-Disminuird la influencia de los factores situacionales (Capriotti, 1999).

Ademas creara valor aportando otros beneficios adicionales a la empresa como
vender mejor, atraer mejores inversores, y mejores trabajadores (Capriotti, 1999).

El proceso de formacion de la imagen se puede subdividir en dos, separando el
proceso de consumo interno de la informacién y el de su circulacion externa. El proceso
interno de consumo de la informacidn que realizan los individuos da como resultado la
estructura mental de la empresa. Hay un proceso activo de elaboracion que realiza el
receptor de toda la informacién que le llega y la que ya posee. El proceso de circulacion
externa se refiere a toda la informacién que reciben los pablicos acerca de la organizacion,
ya sea de parte de la misma a través del envio activo de informacion o del envio pasivo de
la misma por parte de la empresa. También ayuda a la formacion de la imagen la
informacion que proviene del entorno de la organizacion, de los empleados o personas que
tengan datos sobre la misma o sus actividades, tendiendo en cuenta que puede ser a traves
de varias fuentes como los medios de comunicacion, las influencias interpersonales y la
experiencia directa (Capriotti, 1999).

La imagen corporativa tiene diferentes niveles de desarrollo, asocidndose una mayor
0 menor cantidad de atributos a una organizacién o segun la abstraccién de los mismos.

Estos niveles son:

Nivel alto Nivel medio Nivel bajo
Precio Precio Precio

Caracteristicas fisicas | Caracteristicas fisicas | Caracteristicas fisicas

Estilo Estilo -
Calidad Calidad -
Posicion social Posicion social -
Autoestima - -
Felicidad - -
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(Capriotti, 2009: 59)

Dentro de los atributos que posee la imagen corporativa se encuentras los atributos
centrales y secundarios. Los centrales son los atributos esenciales que definen la imagen
corporativa, mientas que los atributos secundarios son los rasgos complementarios y
dependientes de los centrales (Capriotti, 2009).

Los publicos estructuran internamente, mentalmente, toda la informacion que les
llega sobre la organizacion y la informacion ya existente, para construir la estructura mental
que es la imagen corporativa, y para explicar esto, Paul Capriotti formulo un modelo
explicando las etapas del procesamiento de la informacién para la formacion de la imagen
de una empresa. Lo principal es que el individuo reconozca la organizacion para asi
avanzar por las etapas de estructuracion inicial, estructuracion confirmatoria, la
reestructuracion y la estructuracion fragmentaria, dando por resultado una imagen con
estructura mental basada en esquemas previos 0 una imagen con estructura mental por

integracion de nuevos atributos.
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(Capriotti, 2009, 120)

Es necesario para que la estrategia de imagen resulte, que tengamos en cuenta los
siguientes elementos: la realidad institucional, la identidad institucional, la comunicacién
institucional, para luego obtener la imagen institucional (Amado Suarez, 1999).

Para realizar un plan estratégico de imagen corporativa debemos enfocarnos en cuatro
objetivos claves: la identificacion, la diferenciacion, la referencia y la preferencia, y las
etapas del mismo serén: analisis del perfil corporativo, tanto interno como externo,
definicion del perfil corporativo, teniendo en cuenta la mision, vision, valores, la estructura,
la cultura, etc. y comunicacion del mismo. Luego debemos estudiar la notoriedad de la
organizacion, o grado de conocimiento que tiene los publicos acerca de la organizacion.
Podemos establecer dos grados de no notoriedad: el desconocimiento y la confusion, y por
encima estan distintos grados de notoriedad: el reconocimiento, el recuerdo, el grupo
selecto y el Top of Mind (Capriotti, 2009).
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4- Descripcion del caso

Aqui se detallard la historia de la empresa “Tesis” con la que trabajamos,

conoceremos su organigrama y finalizaremos con la misién, vision y valores de la misma.

4.1 Historia de la marca “Tesis”

La marca rosarina “Tesis” tiene 20 afios, pero en un inicio su duefio tuvo por tres
afios la marca “Taxi”, la cuél tenia “otro estilo, otro criterio” (Ferez, Socio-Gerente Tesis).
Cuando fué encontrando el estilo que queria para su marca cambié el nombre, ya que el
cambio en cuando al estilo “fue muy grande, la ropa era mas refinada, disefios puros,
depurados” (Ferez, Socio-Gerente Tesis) y le parecio mas acorde con el estilo e imagen de

la marca el nombre “Tesis”.

Tesis se inici6 con un proyecto pequefio para luego, poco a poco darse al
crecimiento. En un principo s6lo hacia venta mayorista para luego, a los afios abrir un local
de venta al publico en la ciudad de Rosario, siendo éste un “punto de inflexién en el
crecimiento de la misma” (Ferez, Socio-Gerente Tesis). Alli comenzd a tener contacto
observando la demanda del publico para afinar el estilo de la marca, armando colecciones
cada temporada. Al tiempo se abrieron dos locales mas en la ciudad por la cantidad de
demanda, habiendo en un momento tres locales de Tesis para venta minorista, dos en el
centro de la ciudad y el tercero en el Alto Rosario Shopping, dandole éste un empuje
importante a la marca gracias a la visibilidad que éstos generan, afianzando la imagen de
marca y generando prestigio. Al tiempo uno de los locales del centro de la ciudad fué
cerrado, teniendo por muchos afios s6lo dos negocios al publico, uno en el centro y otro en
el shopping Alto Rosario “abarcando asi geograficamente la ciudad” (Ferez, Socio-Gerente
Tesis).

Ademas la marca se vende en el interior del pais, pero alli no hay locales exclusivos
de la misma, sino que los puntos de ventas son locales multi-marcas, donde venden Tesis
junto con otras propuestas. También en la provincia de Cérdoba una distribuidora se
encarga de proveer en esa provincia y en otras localidades del norte del pais, no teniendo la
empresa contacto alguno con los mismos.

Tesis apunta a “mujeres profesionales entre 25 y 40 afios, pero es consumida
también por chicas més jovenes y sefioras mas grandes” (Ferez, Socio-Gerente Tesis), a las

que el trabajo les exige estar bien arregladas. También, en cada coleccion, hay prendas para
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la noche, para eventos sociales, cenas, fiestas, salidas nocturnas pero quizas no “bolicheras”
(Ferez, Socio-Gerente Tesis), no para jovenes en sus primeras salidas a discotecas, sino
prendas méas formales.

“Las tendencias estan siempre presentes en cada coleccion, pero siguiendo el estilo
marcado de Tesis: sofisticado, tranquilo y clasico, pero con una vuelta de disefio,
intentando marcar una diferencia en cuanto a detalles de disefio y telas” (Ferez, Socio-
Gerente Tesis).

La confeccion se realiza, la molderia y corte de las prendas en la planta productora y
la costura en talleres externos de la ciudad de Rosario, de los cuales estd encargada una
persona de la empresa. De ser necesario el terminado de la prenda se realiza en la planta
para la pronta distribucién de la misma.

La empresa posee una pagina web, la cual muestra la imagen de la marca y la

campanfa grafica de cada temporada (www.t-tesis.com.ar), y también esta presente en las

redes sociales Facebook e Instagram, en las cuéles tienen 3458 Me gusta en Facebook y
690 Seguidores en Intagram (al 4/03/16).

En su pagina web Tesis se describe de la siguiente manera: “Tesis es una marca que
desde hace diez afios se dedica a la indumentaria femenina. En una importante planta de
fabricacién, un gran equipo de personas se compromete cada temporada para crear una
coleccion actualizada en tendencias y a la vez fiel a su esencia de disefios puros, detalles
sutiles con los que se identifica una mujer moderna, femenina, actual y dindmica.

Todas las prendas son realizadas con géneros cuidadésamente seleccionados y de
alta calidad, acompafiados de wuna excelente confeccion. Sastretria de lineas
desestructuradas, bésicos urbanos, como asi también las lineas de noche, coctel y jean
componen nuestra gama de productos.

La distribucion se realiza a través de nuestros locales exclusivos, franquicias y
multi-marcas de primer nivel en todo el pais” (Pagina web Tesis 16/03/16).

A nivel publicidad se ha realizado: carteleria en via publica en la ciudad de Rosario,
desfiles en Alto Rosario Shopping en la Ruta de la Moda, paginas en la revista Para Ti

(www.parati.com.ar) y Elle (www.elle.es/revista-elle) y se ha vestido a la conductora del

programa rosarino de Canal 5 “El social TV”

(https://web.facebook.com/elsocialtv/?fref=ts) distribuidos en el tiempo que tiene la
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empresa, sin tener un plan para los mismos, sino realizandolos cuando el socio gerente lo
cree conveniente.

La empresa desde su planta productora ubicada en Velez Sarsfield 178 de la ciudad
de Rosario, distribuye a 6 (seis) provincias: Formosa, Chaco, Santa Fé, Cordoba, Entre
Rios y Buenos Aires. Ademas de a estas provincias, una distribuidora en la provincia de
Cordoba, lo hace hacia otras provincias del norte del pais, sin tener éstos clientes contacto

directo con la empresa, ni viceversa.
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*El mapa fue realizado por nosotros mismos remarcando las provincias a donde distribuye

la empresa.
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Los puntos de venta en locales multi-marcas que se proveen desde la planta productora son:

-Alcorta -Esperanza -Roldan
-Amstromg -Firmat -San Carlos
-Arrovo Seco -Formosa -San Francisco
-Bell Ville -Galvez -5an Justo
-Canals -Junin -San Lorenzo
-Carcarafia -Maria Susana -San Vicente
-Carlos Pellegrini -Morteros -Santa Fe
-Chabas -Noetingen -Sunchales
-Chajari -Nogowva -Villa Angela
-Cordoba -Pergamino -Villa Carias
-Corral de Bustos -Rafaela -Villa Constitucion
-Crespo -Reconquista

-Elortondo -Fojas

4.2 Organigrama
En la organizacion trabajan 12 (doce) personas mas 4 (cuatro) de manera externa sin

contar los talleres de costura. Se distribuyen de la siguiente manera:

Socio Gerente (1)

e

Produccién Administracién (1) Comercializacion

-Molderia (1) -Ventas mayor (1)
-Terminacion (1)
-Plancha (1)

-Costura (muestras) (1)

-Ventas al publico (4)

-Disefio, arte, grafica, imagen (1)

Externo: Contador, Corte, Redes Sociales y Encargado de talleres

*Entre paréntesis remarcamos la cantidad de persona en cada sector.
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4.3 Mision, Vision y valores
Tesis es una empresa que crea cada temporada una coleccidon actualizada en
tendencias. Remarca que el disefio de las prendas tiene que estar acompafiado de la calidad
de la misma, en confeccién, en tela y demas, para darle a una mujer moderna, femenina,
actual y dindmica lo que necesita y respondiendo a sus necesidades. A eso sumarle una

buena atencidn al publico, tanto minorista como mayorista y atencion post-venta.

Las relaciones humanas dentro de la empresa “son importantisimas, fundamentales,
para que haya asi un buen clima de trabajo y que todo el grupo de trabajo este
comprometido con el objetivo y con la mision de la organizacion” (Ferez, Socio-Gerente
Tesis). Tesis remarca la importancia de trabajar con el criterio de la responsabilidad, no
dejando nada librado al azar, siempre cuidando al minimo detalle en todo, trabajando

comprometidos con la marca y queriéndola.

-Mision: Cuidar la calidad de confeccion y telas, fidelizando al cliente a través de la
durabilidad de la misma y de una buena atencién de ventas, tanto minorista como

mayorista.

-Vision: Conservar el nivel, calidad y ventas, manteniendo vigente la marca dentro del

mercado sin perder espacios a través del tiempo.

Gracias a los datos que se encuentran en este capitulo, los cuales fueron algunos
obtenidos directamente de la empresa y otros investigados a través de las entrevistas y
observaciones realizadas, se realizara en el préximo apartado un analisis para luego llegar a

las conclusiones de nuestro trabajo.

*La organizacion no tiene escrita su mision y vision, por ello estas fueron construidas
por nosotros gracias a los dichos del socio-gerente de la misma.
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5- Analisis y conclusiones

En esta ultima seccion se realizard un andlisis con toda la informacion recolectada para

luego llegar a las conclusiones que obtendremos del trabajo realizado.

5.1 Analisis
A continuacion se desarrollara un analisis del trabajo realizado, mayormente, a partir

de la encuesta que se difundio a través de la red social Facebook destinada a la sociedad en
general, y las entrevistas realizadas al socio gerente de la empresa Tesis: Guillermo Ferez, y
a 3 (tres) empleadas de la misma, ocupando ellas las areas administrativa, venta mayorista y

venta minorista.

La encuesta tuvo un total de 80 respuestas. Gracias a ellas realizamos los siguientes

cruces de ejes:

- Pregunta 4 con pregunta 8:

4. ;Conoces la marca de ropa Tesis?
Si, compro

No, no la conozco.

La he visto pero nunca compre.

8. ;Como define la marca?

Juvenil y frescca

Elegante

Delicada

Formal
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La marca segun sus consumidores

16

14

12

10

M Juvenil y fresca

Elegante

M Delicada

Formal y clasica

Juvenil y fresca Elegante Delicada Formal y clasica

El cruce de estos ejes se realizo para ver como definen la marca las personas que la
compran. De las 80 (ochenta) personas que contestaron la encuesta solo 32 (treinta y
dos) dijeron que compran la marca y 15 (quince) de ellas definden la marca como
delicada, 9 (nueve) como juvenil y fresca, 5 (cinco) como formal y cléasica y 3 (tres)

como elegante, por ende el publico la define mayormente como una marca delicada.

- Pregunta 4 con pregunta 7:

4. ;Conoces la marca de ropa Tesis?

Si, compro

No, no la conozco.

La he visto pero nunca compre.

7. ;Qué puntaje le das a la marca en cuanto a calidad?
1-3 (mala calidad)

4-5 (aceptable)

6-8 (buena calidad)

9-10 (excelente)
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La marca segun sus consumidores

16

14

12

10

m 1-3 mala calidad

4-5 aceptable

M 6-8 buena calidad

9-10 excelente

O T T T
1-3 malacalidad 4-5 aceptable 6-8 buena calidad 9-10 excelente

Este cruce se llevo a cabo para evaluar qué piensan de la calidad de las prendas las
personas que compran la marca. De las 80 (ochenta) personas que contestaron la
encuesta y las 30 (treinta) que contestaron esta pregunta y que compran la marca, 15
(quince) dijeron que la marca es excelente, dandole a la misma un puntaje de 9 o 10, 14
(catorce) que la calidad es buena con un puntaje de 6 a 8 puntos, y solo 1 (una) persona

dijo que es aceptable con 4-5 de puntaje.

- Pregunta 3 con prequnta 8:

3. ¢Cuantos afios tenes?
15-20

21-25

26-30

31-40

41 0 més

8. ¢ Como define la marca?
Juvenil y frescca

Elegante

Delicada

Formal
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La marca segun sus consumidores
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El cruce de estos ejes se llevo a cabo para ver como definen la marca las personas
de los distintos rangos de edad que se presentaron en la encuesta. De las 80 (ochenta)
personas que contestaron la encuesta y las 64 (sesenta y cuatro) que contestaron esta
pregunta, 4 (cuatro) fueron de 15 a 20 afios contestando 3 (tres) que la define como
juvenil y fresca y 1 (una) como formal y clasica; 40 (cuarenta) de 21 a 25 afios los
cuales contestaron 16 (diesiseis) que la definen como juvenil y fresca, 1 (una) como
elegante, 10 (diez) como delicada y 13 (trece) como formal y clasica; las 4 (cuatro)
personas de 26 a 30 afios 1 (una) la define como juvenil y fresca, 2 (dos) elegante y 1
(una) formal y clasica; de 31 a 40 afios obtuvimos 6 (seis) respuestas las cuales fueron
2 (dos) juvenil y fresca, y 4 (cuatro) delicada; y por ultimo las 10 (diez) personas que
contestaron que tienen 41 afios 0 méas 2 (dos) que la definen como juvenil y fresca, 3
(tres) como elegante, 3 (tres) como delicada y 2 (dos) como formal y clésica.

Luego de detallar el perfil corporativo, tanto interno como externo, definir el perfil
corporativo, teniendo en cuenta la mision, vision, valores, la estructura, la cultura, y
comunicacion de la empresa “Tesis”, que serian los atributos centrales de la empresa
segun Capriotti, lo cual se realizd gracias a las entrevistas y observaciones que se
realizaron en la empresa, estudiando también la encuesta y el analisis tedrico que
realizamos anteriormente y enfocandonos en los cuatro objetivos claves que enumera el

autor: la identificacion, la diferenciacion, la referencia y la preferencia, analizamos que

47



la misma, como “hacedora de moda y con las tendencias siempre presentes en cada
coleccion, pero siguiendo el estilo de la marca” (Ferez, Socio-Gerente Tesis), la crea
para el hombre (mujer en este caso) que vive en sociedad y que desea pertenecer a un
grupo o diferenciarse de otros, “la moda es un acto de comunicacion por ella misma, una
forma de intercambio no verbal mediante la cual los individuos expresan su identidad y
pertenencia social”, (San Martin, 2009: 149) una mujer cuando elige la marca Tesis, por
ejemplo para ir a trabajar o una cena busca la elegancia, sofisticacion, comodidad y
practicidad que ésta aporta, mostrando pertenecer a una clase, rango o estilo de vida, “es
muy para oficina, muy para la abogada, la escribana, es como una linea que si bien tiene
detalles mantiene una cosa media cléasica, mucho la linea, camisas, mucho sastreria,
pantalon de vestir, no se basa tanto quiza en el jean, sino mas en la ropa clasica y de
vestir’ (D’andretta, Ventas Mayor Tesis) y la marca para llegar a ésto tuvo que realizar
un analisis de ese publico al que quiso llegar, dandose el mismo gracias a los afios que la
marca tiene. “Tesis” “tiene los cortes de prendas basicas pero siempre tiene algun detalle
puntual que la distingue y por supuesto la calidad de telas y la confeccidén” (Vegas,

Administracion Tesis).

“Tesis” “desde hace ya mas de 20 afios” (Ferez, Socio-Gerente Tesis) se diferencia
temporalmente estacion tras estacion convirtiéndose en un estilo de vida teniendo ya su
identidad de marca, lo que es y lo que hace, y distintos elementos que permiten conocer
al consumidor y poder comunicarle efectivamente lo que desea. Esta comunicacién con
los publicos es tanto para transmitir los valores de la misma como para, por ejemplo,
promocionar la nueva coleccion o la apertura de un nuevo local, de lo ctal luego los

publicos toman sus decisiones de compra, preferencia y posible fidelizacion.

También son muy importantes las experiencias que los publicos tienen la empresa,
como sostiene Capriotti “la nocion de publicos es uno de los pilares basicos en el ambito
del marketing, de la publicidad y de las relaciones publicas™ (Capriotti, 1999: 35) por
eso “Tesis” tiene como propoésito primordial “cuidar la calidad de confeccion, la calidad
de telas” (Ferez, Socio-Gerente Tesis) y los detalles de las prendas que proponen,
generando confianza, cuidando la imagen que poseen en el mercado para lograr la
identificacion, diferenciacion, referencia y aspirar a la preferencia de los publicos en el

mercado, “logrado esto a través de una buena atencién, y de que la prenda le dure mucho
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tiempo” (Ferez, Socio-Gerente Tesis) tratando de llegar al tan deseado Top of Mind del

que nos habla Capriotti.

Otro tema importante en la empresa es la comunicacion interna, ya que son los
empleados los primeron que deben y transmiten las cosas de la empresa, los que la
defienden o la dafian, siendo ésto facil de manejar en Tesis por la poca cantidad de
empleados y la constante intervencion y buena comunicacion de los mismos con el socio
gerente, quien remarca que “las relaciones humanas dentro de la empresa, son para mi
importantisimas, fundamentales, desde que haya un buen clima de trabajo, que todo el
grupo de trabajo este comprometido con el objetivo y con la mision, y que todos

trabajemos con el mismo criterio” (Ferez, Socio-Gerente Tesis)

Se considera que el rubro es facil de vender por ser vestirse una necesidad primaria,
pero la oferta debe llegar a la mayor cantidad de gente posible. Como dice la autora
Macarena San Martin, la fuerza de este mercado es muy grande, ya que las tendencias se
renuevan y la ropa se desgasta, por ende el potencial de ventas es infinito, y sabe
perfectamente como crear la necesidad de compra imponiendo siempre nuevas ldgicas
que justifiquen el acto de comprar mas alla de lo razonable (San Martin, 2009). Sin
embargo Tesis no realiza campafias de publicidad, desfiles o gréaficas constantemente,
sino que lo hace ocacionalemente cuando el socio gerente o algiin empleado genera o

descubre la necesidad de realizarlo.

Las redes sociales o comunicacion 2.0 son algo importantisimo hoy en dia para todas
las empresas y Tesis no esta exenta. La misma posee una pagina web donde proporciona
informacion acerca de la empresa, formas de contacto y presenta sus colecciones
actualizadas temporada tras temporada, hace pocos afios una Fan Page en la red social
Facebook, donde muestra y anuncia sus colecciones, noticias y descuentos y tiene
también hace muy poco tiempo un perfil en Instagram. Es importante determinar cuales
son los publicos-claves para la organizacion en cada situacion, considerados como
prioritarios ya que su accion afecta el funcionamiento o logro de objetivos de la

organizacion (Capriotti, 1999).
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5.2 Conclusiones

Las concluciones que pudimos obtener gracias al trabajo realizado es que el rol del
profesional de relaciones publicas es importante para las empresas, en este caso la empresa
“Tesis” dedicada a la moda, pero lo que sucede con la mayoria de las empresas es que
tienen la capacidad también de trabajar sin la intervencion de los mismos, desarrollando las
actividades que realizarian los profesionales por el director o los integrantes de la empresa,
planificando las actividades a realizar y gestionando la comunicacion externa y relacion con
la prensa. Sin embargo pensamos que, en particular la empresa Tesis, trabajando con un
profesional de la comunicacion podria aumentar sus ventas y notoriedad en los pablicos, ya
que segun los resultados de nuestra encuesta el 29,67% de las personas no conocen la
marca, pero el socio gerente nos destaco que hoy su visién es “la de sostener la marca, que
No es poca cosa, si bien quizas tampoco me niego a un crecimiento, pero siempre con pasos
muy tranquis. La vision hoy seria mantener el mismo nivel, calidad y ventas. Mantener
vigente la marca dentro del mercado del mismo modo, que la marca no pierda espacios
dentro del mercado, que la marca este con la misma fuerza a través del tiempo, y quizas si
se pudiera mas mejor, y seguir fidelizando clientas” (Ferez, Socio-Gerente Tesis). Est4 en
una etapa de sostenimiento de la empresa, ya que se encuentra comodo con el tamafio de la

misma en este momento, sin descartar que en algin momento necesite de un crecimiento.

En el caso particular de Tesis, “gracias a un aprendizaje basado en la experiencia”
(Ferez, Socio-Gerente Tesis) el socio gerente de la compafiia junto a su equipo de trabajo
son capaces de realizar eficazmente la planificacién de acciones que la empresa requiere
para llevar a cabo cada temporada, coleccidn tras coleccion, remarcado por Paula: “desde el
momento que hay produccion yo creo que tenes que planificar, mas con esto del cambio de
temporada” (Vegas, Administracion Tesis). Tienen, con anticipacién pactado en que tiempo
o fecha deben realizar cada actividad o tramite, ya sea desde la compra de telas, disefios,
etc. hasta realizar pagos y distribuir la mercaderia, ya que todo se hace con anticipacion,

mucho antes que nosotros como clientes lo veamos en las vidrieras.

Las estrategias de comunicacion, como aspecto de promocion y la relacion con los
medios/prensa en la empresa no estan planificadas. Esta necesidad surge del socio gerente,
por recomendacion de algun empleado o por una propuesta externa, se evaluan las
posibilidades y de ser factible se realiza, pero no se tiene un seguimiento y/o plan de las

mismas, sino que se hace depende de las “ganas” o necesidad que tenga la empresa. Emilia
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no decia, “Tesis eso es lo que tiene, no se si es demasiada la publicidad que tiene, pero si
mucho el boca a boca y la calidad, la calidad habla un poco de la prenda y se maneja mucho
asi” (D’andretta, Ventas Mayor Tesis). Nosotros pensamos que esto deberia ser algo
constante en la empresa, para asi poder sostener y/o aumentar las ventas y el
reconocimiento, y que las acciones que se realicen realmente cumplan su funcion de
promocion, ya que si se quiere como nos plante6 el socio-gerente, sostener la empresa en
este tamafio, también se necesitan acciones de promocion o comunicacion para que ésta no
caiga en el olvido de los publicos y por ende en un declive muy dificil de remontar, si bien
el referente de moda Maximiliano Laborde dijo que cree que la empresa si ocupa un lugar
en el mercado rosarino ya que “poder sostenerse durante afios indudablemente significa que
tiene un lugar. Ademas la mujer rosarina puede sentirse bastante identificada con el estilo
de la marca. Y el precio del producto es accesible para un gran publico” (Laborde,

Refertente de moda).

Tesis utiliza desde hace muy poco tiempo herramientas de comunicacién con los
publicos como son las redes sociales Facebook e Instagram, dandole mayor lugar a la
primera. En ellas publican las promociones y fotografias de las campafias mostrando las

prendas que componen la coleccion. Ademas posee una pagina web (www.t-tesis.com.ar)

donde al inicio de la temporada suben las fotos de la coleccion (lookbook), una breve
descripcion de la empresa e informacion de contacto. Todas ellas podrian estar mas
completas y realizar un mejor seguimiento, ya que por ejemplo la pagina web no tiene
mision y vision, tampoco tiene shop online, que hoy en dia es una herramienta muy
importante para el desarrollo y crecimiento de las marcas, pudiendo tener también otras si
pensamos en innovar o al menos estar a la altura de otras marcas. Pero lo que la empresa
remarca es que las redes sociales son muy importantes pero para ellos el trato hacia las
personas es alin mas, como nos dice Paula: “obviamente que la publicidad siempre ayuda,
el tema de estar metido con todo este auge que son las redes sociales, eso obviamente que
es muy importante, y despues yo creo que el trato. Nosotros tenemos bastante contacto con
los clientes y no recuerdo alguno con el que he tenido alguna discusién, nunca, y en el local
también, Guille esta muy encima de las chicas del local por el tema de la atencion, de que
es muy importante brindarle al cliente lo que esta buscando, si necesita ayuda, si hay que
hacer algun arreglo de la ropa, que a lo mejor es un ruedito, pero le salvas la vida al cliente

y €S0 ya es un montdn, me parece que es muy importante” (Vegas, Administracion Tesis).
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La comunicacion interna en Tesis, al ser una empresa pequefia y con relativamente
pocos empleados, es muy fluida, “es buena, por que viste que la comunicacion cuando va
transpasando distintos niveles se va perdiendo bastante, pero al estar todo en una misma
planta, es bastante directa y buena porque tenemos contacto diario, de hecho Guillermo es
muy raro que algan dia no venga, salvo que este de viaje” (Vegas, Administracion Tesis).
Existe muy buena relacion entre los empleados mismos y con el socio-gerente de la
empresa, quién nos remarcé en las entrevistas que para él es “lo mas importante la buena
relacion, formando un verdadero equipo de trabajo, todos con la misma finalidad y
entusiasmo” (Ferez, Socio-Gerente Tesis). Este esta presente en todos los pasos o procesos
de la empresa contagiando a los empleados su entusiasmo y pasion por lo que hace, “creo
que la fébrica es eso, es equipo, porque si no funciona un sector no funciona todo en
general, asique tiene que haber esa comunicacion, el trabajo en equipo.” (D’andretta,
Ventas Mayor Tesis). Nosotros en las entrevistas y observaciones notamos ese entusiasmo

y ganas de trabajar en la empresa de los empleados de la misma.

Tesis remarca que la identidad de marca la construyen y transmiten a través de la
calidad y disefios de sus prendas temporada tras temporada, respondiendo a las necesidades
de los clientes, ademés de la buena atencion de las vendedoras tanto por mayor como por
menor y la atencion de pos-venta, ya que de ser necesario se hacen arreglos a la ropa ya
vendida. “Tiene en cuenta mucho las necesidades de la gente. Son clientas que estan hace
muchos afios y escuchamos siempre lo que piden, nosotras como vendedoras se lo vamos
transmitiendo a Guille y lo traspasa eso, los disefios, todo lo que la gente pide, clientas de
hace muchos afios, clientas fieles transmite esas necesidades a los disefios de la ropa para
que la gente se sienta comoda.” (Vegas, Ventas Menor Tesis). Ademas se tiene en cuenta
que la carteleria, el packaging, las redes sociales, la pagina web, publicaciones en revistas,
etc. que se realicen tengan la misma estética habiendo una coherencia entre las mismas,

para que asi la marca se instale en la mente de los consumidores.

Los objetivos, tanto el general como los especificos, fueron alcanzados ya que
pudimos identificar, verificar y/o analizar la existencia 0 no de las herramientas de

relaciones pablicos en la empresa Tesis que planteamos en los mismos.

Concluimos que, gracias al trabajo de investigacion realizado, lo planteado en
nuestra hipoétesis al inicio de trabajo es factible, siendo la utilizacién de las relaciones
publicas en las empresas altamente beneficioso para las mismas, como lo seria también para
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”Tesis” trabajando ain mejor con todos sus empleados y creciendo tanto en su estructura
como en capacidad de resolver problemas que se presenten. Podria, con la intervencion de

un profesional, llegar a ese 29,67% de personas que contestaron que no conocen la marca.

Se podria en un futuro realizar un estudio mas complejo en cada ciudad donde hay
locales multi-marcas que vendan la marca Tesis para verificar el conocimiento de los

habitantes de dicha ciudad y la marca.
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Anexo 1:
Entrevista a Guillermo Ferez, duefio de la empresa Tesis, el dia 4 de febrero de 2016
a las 15:00 hs.

JG: ¢Querés contarme algo de la historia de la empresa?

GF: Bueno, la marca tiene mas o menos 20 afios, arranque con un proyecto muy
pequefio y bueno después poco a poco fue dandose al crecimiento, empecé con venta
mayorista Unicamente, luego como vi que funcionaba abri un local de venta al publico aca
en Rosario, y ese fue como un punto de inflexidn en el crecimiento digamos, ahi comenzo
el tener contacto con la venta minorista, con el publico, y observar un poco bien cuél era la
demanda del pablico, me permitié también afinar la punteria en cuanto a la coleccion

digamos, a armar una coleccion cada temporada.
JG: ¢ Desde que empezaron se llama Tesis?

GF: No, empezd con otra marca. Se llamaba Taxi. Tesis debe tener 20 afios y tres
afios antes trabajé con otra marca, después arrangque con Tesis. Fue todo un aprendizaje con
la experiencia, yo cuando comenceé no tenia demasiado conocimiento de muchas cosas y lo
fui adquiriendo con la préactica, entonces bueno, arranqué con una marca que tenia otro
estilo, con otro criterio, y después fui acomodando un poco las ideas encontrando el
camino, y entonces a partir de ahi que encontré el estilo que gueria para la marca, me
parecié conveniente cambiar también el nombre porque hubo un cambio de una marca a la
otra, en cuanto al estilo, mas refinado, mas puro, con un disefio un poco méas depurado
entonces quise también cambiar el nombre, como para que el nombre fuera acorde al estilo
y la imagen de la marca y al estilo de la ropa. Entonces ahi con Tesis abri un local al
publico, y ahi empecé a crecer, se fue dando todo de a poco, paulatinamente, pero la

cuestion es que abri otro local mas por que habia mucha demanda. ..
JG: ¢Los dos locales aca en Rosario?

GF: Si, los dos aca en Rosario. En el interior y a nivel mayorista no tengo ningun
exclusivo, son todos locales multi-marcas que venden la marca junto con otras marcas. Y
bueno, después abri otro local, en un momento tuve tres, después vino a Rosario el Alto, los

Shoppings y toda esta cuestion, y bueno abri un local en el Alto Rosario. Tuve ocho afios
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con un local ahi, y en ese momento cerré uno del centro y me quede con dos, uno en el
centro y otro en el Shopping, como para abarcar un poco geograficamente el centro y la
parte esta nueva en el Shopping, y tener presencia con la marca en los dos lugares. El
Shopping le dio a la marca un empuje, como que afianzo la imagen de la marca y le dio un

prestigio que también fue importante. Basicamente eso...
JG: Y anivel nacional me dijiste solo...

GF: Y después hice, que a vos te puede interesar en cuanto a la comunicacion,

publicidad y demas, algunas veces publicidades en revistas, medios gréaficos nacionales.
y...

JG: ¢Y nunca se dio para abrir un local exclusivo, por ejemplo, fuera de Rosario?

GF: Si, en una oportunidad tuve en tratativas con un exclusivo en Buenos Aires, con
unas chicas que son de Rosario y que estaban viviendo en Buenos Aires, conocian la marca,
y bueno, después no llegamos a un acuerdo porque me proponian un local que para mi, en
ese momento, no era el que yo pretendia, pretendia arribar a Buenos Aires con un local un
poco mas importante, ellas me proponian un localcito chiquito, y como que yo queria poner
un pie en Buenos Aires mas fuerte, entonces lo deje, lo desestime a eso y quedo ahi,

tampoco, sinceramente, no le puedo demasiado énfasis y demasiado entusiasmo, 6sea no

me ocupe ni me dedique a la busqueda de eso digamos.
JG: ¢Pero locales que vendan la marca en Buenos Aires si hay?
GF: No en Buenos Aires Capital.
JG: ¢Pero después si en otras provincias?
GF: Si si si, en el interior del pais si hay muchos
JG: ¢En la mayoria? ;O en que provincias estan?

GF: Entodo osea, en Santa Fe obviamente, por la cercania a Rosario. En todas las
localidades de Santa Fe hay, Santa Fe esta bastante cubierto, y después en Entre Rios
también hay, en Cordoba tengo una distribuidora que distribuye en Cdrdoba provincia y

también a muchas localidades del norte.

JG: Bien, bueno en cuanto al organigrama, la cantidad de personas que trabajan...
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GF: Eso no querés que te lo grafique o preferis que te lo cuente, bueno vamos
arméndolo aca también mientras te lo cuento. Yo Socio Gerente, que soy el que gerencio
todas las aéreas, tenemos el area de produccién, después administracion y comercializacion,
bueno dentro de produccién tenemos el sector de terminacién, plancha, taller de costura,
que seria muestra, tenemos también el sector de disefio, fundamental, que seria arte, disefio,

imagen, todo lo que...

JG: Ahh... hacen todo desde ahi, ya se la ropa, y ;también imagen en cuanto a la

comunicacion?
GF: Si, total, todo.
JG: ¢ Y comunicacion tienen aparte o desde ahi?
GF: No, no. Es una empresa chiquita esta, osea s una mini-empresa.
JG: Yo voy a defender lo mio y todas las empresas lo necesitan
GF: Si, claro, si si si.
JG: Osea que todo lo que sea comunicacion ¢sale del area de disefio también?

GF: Claro, lo que pasa que el area, es como bastante global digamos, pero sale todo
de acd, de mi cabeza. Por eso, en este sector tenemos arte, disefio, imagen,
comunicacion visual, grafica, imagen de los locales, y en cuanto a imagen, no solo
la imagen del local, decoracién, las bolsas, packaging, todo lo que sea comunicacion
grafica todo. Y si, las ideas en cuanto a publicidad, en cuanto a las acciones
publicitarias que se hacen, digamos tienen que ver un poco con esta area. Por eso

estd, el disefio de la ropa propiamente dicho y el disefio de todo lo demas.
JG: ¢Y eso es un equipo de personas?

GF: En realidad soy yo y trabajo con una asistente, que es una persona que también

me ayuda y colabora con todo eso.
JG: jVos sos el que hace todo!

GF: Y, la verdad que si, esa es la realidad. Soy todo. En realidad en otra
oportunidad tenia méas gente trabajando y quizés en esta parte tenia dos personas mas aparte

de mi, y hasta tres personas mas en un momento, luego bueno, fui achicando la estructura,
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cerré el local este del Alto, y estoy en un momento de la empresa que no estoy en...
digamos con una intencion y ambicion personal de un crecimiento de la marca,
sinceramente estoy como con otra... tiene que ver con una cuestion y una decision
personal, de trabajar con una escala determinada. Este momento estoy como comodo en

esta estructura mas pequefia
JG: Claro, funciona asi...

GF: Funciona asi, y yo trabajo mas relajado, mas tranquilo, trabajo menos...
Entonces eso tiene que ver con que alld menos cantidad de gente y esta cada uno de los
sectores mas acotado. Por ejemplo, en administracion es una sola persona, interno y
después esta el contador que es externo, en otra oportunidad también, habia otra persona en
administracion, pero como se fue achicando un poco todo, ahora quedo una. Y en
comercializacion tenemos, interno, una persona que esta encargada de la venta mayorista,
que también es la que se encarga de suministrar mercaderia a la distribuidora de Cérdoba.

Y despues el local, que ahora quedo uno solo. Ahi en el local hay cuatro vendedoras.
JG: ¢Entonces cuantas personas son en total?

GF: Y tenemos en produccion una terminacion, dos plancha, tres en las muestras, y
después tememos otra persona que es encargada de talleres externos, de ahi se derivan
treinta talleres, que son los que hacen la produccién en realidad, nosotros aca en la fabrica
hacemos las muestras, osea se hace el disefio, la morderia, la muestra, se hace un solo
prototipo y eso se manda a hacer. En un momento tenia, seis u ocho chicas cociendo y
haciendo una parte de la produccion pero después decidi tercerizar todo. Son todos talleres
externos a los que yo mando, son talles que cosen ademas para otras fabricas y para otras

marcas.
JG: ¢Y con esos talleres tenés relacion?, digamos ¢conoces como trabajan?

GF: Si, si. Es importantisima la relacion, total. Es clave. Aca hay un persona es la
que se encarga de tratar con los talleres, mandarles la ropa para coser y organizar esa
distribucion de produccién. Son todos talleres chiquitos, porque por el estilo de la ropa que
yo hago, no es ropa muy masiva digamos, es ropa que requiere de cierto cuidado de

confeccion y deméas y no es muy masiva, entonces son talleres chiquitos, donde trabajan
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dos o tres personas o son talleres familiares, que ya nos conocemos, son talleres de

confianza y de acé de la ciudad.
JG: Tenemos un total de doce personas...

GF: Si, creo que somos doce, bueno, también después en produccion esta otro sector
importante que es corte, pero en realidad esto se terceariza. Los chicos trabajan aca dentro
de la fabrica pero es tercerizado el trabajo, no son empleados directos de la fabrica, ellos
me facturan a mi lo que cortan. Tienen también otras empresas donde van y cortan, por eso
corte seria externo, cortan dentro pero no son empleados de la empresa, sino que se

terceriza, lo mismo que la produccion.

JG: Bueno un poco en cuanto a la marca, ya me dijiste algo, pero ¢como la

definirfas?

GF: Es una marca que apunta a un publico entre 25 y 40 afios mas 0 menos ese
rango, pero hay chicas mas jovenes y sefioras mas grandes también, después en cuanto a la
linea, es una linea que, hago moda, entonces basicamente las tendencias estan siempre
presentes dentro de cada coleccion, pero siempre siguiendo el mismo estilo de la marca,
que es bastante tranqui, es una marca dentro de todo clasica, es una marca que en si,
intento marca una diferencia, en cuanto a algunos detalles de disefio, en cuanto a las telas y
algunas cosas que se diferencien del resto pero siguiendo una linea bastante tranquila

digamos de disefio.
JG: ¢ Mision y Vision tienen en la empresa?
GF: Bueno un poquito ya casi que hablemos...
JG: Si... (En la empresa no lo tiene escrito...?

GF: No no no, nunca se escribio, nunca se dijo: bueno esta es la mision, esta es la
vision y seguir en funcion de eso, quizas se hizo implicitamente, de hecho no es que esto
nunca la tuve en cuenta, lo tuve en cuenta sin escribirlo, obviamente que son dos cosas que

son importantisimas tenerlas en cuenta para saber el rumbo...

JG: Peso si yo voy Yy le pregunto a un empleado ¢no lo sabe?
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GF: No, si, todos lo saben, todos saben a qué apuntamos, todos saben que la marca
tiene como proposito cuidar la calidad de confeccion, la calidad de telas, que nuestro
proposito en cuanto al cliente es tratar siempre de fidelizar, a través de una buena atencion,
y de que la prenda le dure mucho tiempo, y que eso haga que también la cliente siga
comprando y la valore. Ese propdsito es el que yo siempre transmiti a la gente que trabajo
conmigo, y las chicas estan completamente, a veces hasta mas que yo, estdn muy

compenetradas y saben cudl es el fin...
JG: y bueno ¢en cuanto a la vision...?

GF: Y bueno en cuanto a la visién, quizas en algin momento era un crecimiento, un
local acé, alla, que la marca crezca a nivel nacional y bla bla, hoy sinceramente no, hoy es
esto, pero siempre hay una visién, la de sostener la marca, que no es poca cosa, si bien
quizas tampoco me niego a un crecimiento, pero siempre con pasos muy tranquis. La vision
hoy seria mantener el mismo nivel, calidad y ventas. Mantener vigente la marca dentro del
mercado del mismo modo, que la marca no pierda espacios dentro del mercado, que la
marca este con la misma fuerza a través del tiempo, y quizas si se pudiera mas mejor, y

seguir fidelizando clientas.

JG: Y para la fidelizacion del cliente, ¢qué es lo que se hace desde la marca, en
cuanto a comunicacion? ;Se hace algo? Aparte de la comunicacién que va por la calidad y

la atencion

GF: Fundamentalmente la parte de lo que es el producto. Podes atender muy bien,
podes ser muy amable y estar muy prolijito, y la calidad inclusive puede ser buena, pero si
el modelo o si la marca quedo fuera de tendencia o de moda, es todo un combo, el disefio
tiene que estar acompafiado de la calidad de la prenda, en confeccion, en tela y demas,

acompariado de una buena atencion es un combo el que hace que funcione...
JG: (Pero en cuanto a comunicacion?

GF: En cuanto a comunicacion que podria ser publicitaria, tenemos la pagina web
que muestra cual es la imagen de la marca temporada tras temporada, y cuél es la camparia
gréfica de la temporada y también tenemos Facebook, un poco de eso, no demasiado, no
estamos a full, pero si, tengo una chica que es externa también, trabajo aca dentro también

pero se fue y ella es lo que maneja toda la parte de comunicacion en redes sociales
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digamos, después bueno también se ha hecho comunicacion a nivel publicidad en via
publica acd dentro de la ciudad, hicimos en alguna oportunidades campafas graficas en
lanzamiento de colecciones, en fechas puntuales, en donde hicimos carteleria en via pablica
con fotos de la campafia, o desfiles cuando estuve en el Alto participaba en la Ruta de la
Moda que hace el Alto Rosario. Eventualmente algin que otro desfile, ahora hace bastante

que no hago desfiles.
JG: Y en las revistas ¢en Para Ti me dijiste? ¢En la ciudad en ninguna?

GF: Si, en Para Ti, en Elle también se hizo un par de veces. Y en algunos medios

gréaficos de aca pero muy poquito...

Anexo 2:

Entrevista a Guillermo Ferez, duefio de la empresa Tesis, el dia 4 de febrero de 2016
a las 15:20 hs.

JG: ¢ Tienen una planificacion de acciones?

GF: No no, se va haciendo... pero si, las campafias graficas se hacen todas las
temporadas, eso si se hace constantemente, digamos una accién que se hace a nivel
comunicacion, por ejemplo que se hace permanente es, cada temporada, seria dos veces al
afio, se hace una campafa grafica con modelos, en donde se muestra cudl es la tendencia y
cuél es la imagen de cada coleccién. Se hace también una fotografia a nivel catadlogo de
cada coleccidn, el Lookbook. Y después eso se comunica a través de Facebook o a través de
la pagina web o de las gigantografias que se imprimen para los locales, esa misma imagen

también va a los locales de venta mayorista...

JG: Eso si se hace periodicamente, pero en cuanto a redes sociales, ¢la chica que

maneja Facebook tiene un plan...?

GF: Si, claro, ella sabe que tiene subir dos, tres o cuatro veces en la semana tiene
que subir algo, no demasiado como para no cargocear y no tan poco para no estar ausente y
sigue también un criterio estético y un criterio de comunicacion, que si yo por ejemplo

arrancando con una liguidacién, lo mismo que comunico en la liquidacién, la misma
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rotulacion, lo mismo que expreso, y el mismo texto ella lo comunica, digamos hay uno

coherencia en todo el sistema de comunicacion.
JG: /Y en cuanto a la comunicacion interna...?

GF: Si, las relaciones humanas dentro de la empresa, son para mi importantisimas,
fundamentales, desde que haya un buen clima de trabajo, que todo el grupo de trabajo este
comprometido con el objetivo y con la mision, y que todos trabajemos con el mismo
criterio, y eso estoy yo, la comunicacion es la bajada de linea mia, seria trabajar con
responsabilidad, no dejar librado al azar, siempre cuidar al minimo detalle en todo, trabajar
comprometido con la marca, querer a la marca, quererla es fundamental. Y eso se logra, se

ha logrado y yo creo que en general la gente que esta trabajando aca trabaja con ese criterio.
JG: ¢ Las relaciones con los medios/prensa, que méas podes agregar?

GF: También otra accion que hice durante un tiempo largo y que de vez en cuando
lo hago, hay un programa aca, El social TV se llama, es estrictamente social, un programa
que pasa toda la movida social de la ciudad y que muestra toda la movida de la noche y los
eventos que hay dentro de la ciudad, y ahi he vestido durante mucho tiempo a la

conductora, entonces ahi aparece, ella muestra...
JG: ¢ Ese eventualmente, es cuando a vos se te ocurre 0 como lo manejas?

GF: Lo voy manejando, hay muchas cosas que quizas yo no las tengo escritas, no
tengo la planilla de las acciones pero se que bueno, algo hice tres temporadas seguidas, me
parecio que era mejor descansar un poquito, y después, ahora ya hace un par de temporadas
qgue no lo hago, entonces a los mejor este afio ya lo vuelvo hacer. Lo voy manejando
intuitivamente, y un poco yo también con mi termometro, con mi estado de animo a veces,
depende de las ganas que tenga de moverme y también cuando veo que necesita la marca
porque veo que esta media frenada, que hay algo que tengo que mover un poquito, lo voy

viendo...

JG: Volviendo al tema de la comunicacién interna, tanto desde tu parte hacia los

empleados como viceversa. Esa relacion por lo que me contas es bastante fluida...

GF: Yo creo que si, vamos a ver que te dicen ellos...
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JG: Bueno, pero ellos pueden hablar con vos cuando lo necesitan, pueden venir y

sugerirte...
GF: Si, por supuesto, siempre.

JG: Y por lo que veo estan todos en la misma altura, con respeto pero se siente asi

£0 Nno?

GF: Total, yo soy uno mas... de hecho el afio pasado habia otro sector que es de
molderia, que también es una parte importantisima dentro de produccion, y yo estoy ahi
trabajando como un empleado mas dentro del area y soy el que hace toda la molderia, osea
que estoy trabajando a la par que todos, y yo a eso lo hago porque me gusta... Tenia una
persona que se jubilé que era una modelista que cumplia ese rol dentro de la fabrica.
Entonces habia dos opciones, o tomaba a alguien que la reemplace, pero como coincidio
con el achicamiento de estructura, este de cerrar un local, tomé las riendas yo sobre este
tema y ya lo estoy haciendo yo, sinceramente me gustaria tener una persona en el cual
derivarlo, pero no he encontrado, probé un par de veces y no hay mucha gente que tenga

este oficio, no es tan sencillo.

JG: Claro, pero digo, no es porque la empresa no pueda tenerlo sino porque no

encuentra a la persona indicada...

GF: Si, obviamente si yo delegara esto podria tener la cabeza mas libre para hacer
otras cosas y para expandirme en otras cosas pero bueno, en este momento no lo pude
delegar y, por otro lado, a veces hay cosas que ya tengo tanto oficio en esto que lo resuelvo
muy rapido, entonces entre que voy a la modelista, que buscar el molde y me lo hace, yo a
lo mejor en quince minutos resolvi algo que ya tengo las bases, y bueno entonces ya me lo
cargué yo al hombro y lo estoy haciendo yo. Me gusta ademas, me divierte. Yo comencé
asi haciendo ropa, no fui un empresario que contraté un disefiador, un modelista y yo me
senté en el escritorio, no, yo cuando comencé empecé cortando, cociendo, hacia todo.
Entonces es como que de algin modo volvi al origen metiendo yo mano en cosas y me
gusta, me sale bien, entonces eso también en cuanto a lo personal me da gratificacion, es
lindo que salga. Entonces voy mas por una cuestion de comodidad, de sentirme coémodo yo
a nivel personal y demas, obviamente que intentando que siempre la empresa de ganancia,

por eso, si dentro de este esquema mas o0 menos las cosas cierran.
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JG: En cuanto el tema de los elementos de la identidad de marca, ¢qué pensas que
la marca dice que es y qué pensads que los publicos dicen que es la marca...? las dos

visiones...

GF: Bueno, la marca lo que mas o menos te dije, yo al menos apunto a una marca
que tenga influencias en las tendencias de moda, que este siempre vigente, o al menos lo
intento, que siempre este actualizada en tendencias, eso si 0 si, entonces viajo
permanentemente. Para cada temporada viajo al exterior y me nutro de las tendencias de la
moda de cada afio y lo vuelco a la coleccion, siguiendo el estilo de la marca, pero si que la
marca sea actual en tendencias es fundamental. Por otro lado trato de que tenga siempre una
vueltita de disefio, que le de un toque de sofisticacion, no se si seria de sofisticacion la
palabra que si que tenga una vueltita mas y que no sea una cosa tan aburrida, que sea un

poquito jugada en algin punto.

JG: Yo la describo como elegante pero que si, tiene sus cosas llamativas, que te

atrapan.

GF: Y bueno ahi esta, el publico dice lo mismo que nosotros. Ese es el propoésito, y
después bueno, apunto a un publico de una mujer, de la edad, mas 0 menos lo que te dije, y
generalmente hay muchas mujeres profesionales, mujeres que trabajan, que tienen una
actividad, que el trabajo les exige estar bien, arregladas y demaés, hay una parte de la
coleccion que esta dirigida a esa mujer, una mujer profesional, que trabaja, que va que
viene, que esta fuera de la casa. Después, otra parte es la parte de noche, en cuanto a
eventos sociales, salidas nocturnas, no bolicheras porque la marca no es una marca que
apunte a lo que van a usar las chicas en la discoteca, capaz que alguna si, pero
generalmente apunta méas a una salida, una cena, una fiesta mas formal. También hay chicas

que la usan para el boliche, pero no apunta a esa ropa de discoteca.

Anexo 3:

Entrevista a Paula VVegas, administradora de la empresa Tesis, el dia miércoles 24 de
febrero de 2016 a las 15:40 hs.

JG: ¢Hace cuénto trabaja en la empresa?
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PV: Hace 5 afios, entré como lo que seria un auxiliar, hacia otro tipo de tramites,
tareas mas sencillas, después la chica que estaba como encargada tomo otro rumbo, estaba
estudiando otra carrera, y cuando se fué quedé como encargada yo de toda la parte

administrativa.
JG: ¢{Conocia antes la marca?

PV: Si, si la conocia de los locales, obviamente estaba cuando yo entre a trabajar

aca estaba en el Alto también, asi que de ahi lo conocia.
JG: {Como la define?

PV: Es una marca dentro de todo clasica, pero que tiene su toque de modernidad
también, lo que las clientas siempre nos remarcan es esta cuestion de que si bien tiene los
cortes de prendas basicas siempre tiene algin detalle puntual que la distingue y por

supuesto el tema de la calidad y la confeccidn, eso lo remarcan todas.

JG: ¢Que hace la marca para decirle a la gente lo que es y lo que quiere ser? Lo que

les promete

PV: Es una marca que estd como bastante instala ya, osea la gente que la conoce ya
sabe lo que va a ir a buscar, y por mas que cambie de una temporada a la otra, y si bien la
moda se mueve mucho, es una marca bastante clasica, que apunta siempre a prendas que
calsen bien, que tengan buen cuerpo y que definan bien a la mujer, entonces es como que el
mensaje yo creo que ya lo instal6 hace mucho tiempo, por eso tenemos clientes tanto
mayoristas como minoristas en el local muy fieles, de siempre.. creo que esta muy definido

en ese sentido.
JG: ¢ Sabe cdmo el publico define a la marca? ;Se reconocen con ella?

PV: Yo creo que el pablico la define asi también, se identifica con la marca. Hay
mucha gente que se viste hace mucho tiempo y que sabe que tienen una fiesta y van

sabiendo que algo van a encontrar y les queda bien...
JG: ¢Y queé hace para fidelizar esos clientes?

PV: Bueno, obviamente que la publicidad siempre ayuda, el tema de estar metido

con todo este auge que son las redes sociales, eso obviamente que es muy importante, y
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después yo creo que el trato. Nosotros tenemos bastante contacto con los clientes y no
recuerdo alguno con el que he tenido alguna discusién, nunca, y en el local también, Guille
esta muy encima de las chicas del local por el tema de la atencidn, de que es muy
importante brindarle al cliente lo que esta buscando, si necesita ayuda, si hay que hacer
algun arreglo de la ropa, que a lo mejor es un ruedito, pero le salvas la vida al cliente y eso

ya es un monton, me parece que es muy importante.
JG: ¢Hay en la empresa una planificacion de acciones?

PV: Si, desde el momento que hay produccién yo creo que tenes que planificar, mas
con esto del cambio de temporada. Nosotros tenemos dos temporadas grandes en el afio,
bien diferenciadas. No se termind una que ya se empieza a planificar la otra, con el tema de
la compra de telas que hay que hacerla siempre con mucha anticiacion, los disefios, hay que
dejar por ejemplo, ahora cuando corta en enero, nosotros cerramos unos dias, entonces hay
que dejar en diciembre, que es mucha movida, todo bastante cortado, mandado a talleres,
con el plazo suficiente que para cuando volvamos las chicas ya tengan todo listo para
terminar de hacer el finish a las prendas y que siga es rotacion, y si, lo tenes que planificar.
No es fécil, porque son muchas cosas y momentos en los que hay muchas ventas, por
ejemplo diciembre hay muchas ventas por mayor y muchas ventas en el local, y estas con
todo eso y las chicas de produccion también mandando cortes y cortando todo para la
préxima coleccion muy rapido, pero si, se planifica bastante. El tema de pagos, yo desde la
parte de administracion te puedo decir que también, tratamos de planificarlo porque es
encastrar todo, el tema de la acreditacion de la tarjeta, con los cheques que damos, con los
que recibimos de clientes para poder también pasarlos, se trata de planificar dentro de lo

posible todo.
JG: ¢En cuanto a comunicacion externa, qué hace la empresa?

PV: Bueno comunicacion, las publicidades que hemos hecho en Para Ti, que es la
principal, Facebook, Instagram, que son las dos redes sociales que manejamos, en la pagina
de la marca que también siempre se pone todo lo que es grafica, lookbook al principio de la

temporada, y creo que eso.

JG: ¢ Tiene relacion con los medios, ya sea graficos o audiovisuales?
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PV: Mas o0 menos ya los dijimos. También, que justo llego una propuesta ayer, para

vestir a conductoras, por canje, mandamos la ropa y también ha funcionado.
JG: ¢En cuanto a la comunicacion interna, como se maneja?

PV: La interna, al ser una fabrica, la cuestion de la produccion, yo creo que te hace

trabajar de una manera muy directa
JG: ¢Cree que hay buena comunicacion interna?

PV: Si, es buena, por que viste que la comunicacion cuando va transpasando
distintos niveles se va perdiendo bastante, pero al estar todo en una misma planta, es
bastante directa y buena porque tenemos contacto diario, de hecho Guillermo es muy raro
que algun dia no venga, salvo que este de viaje, sino es muy raro que haya un dia en la
semana que no venga aca, entonces lo tenemos directamente para tratar cualquier tema con

él. Con todas las chicas también.

Anexo 4:

Entrevista a Emilia D andretta, encargada de ventas por mayor de la empresa Tesis,
el dia miércoles 24 de febrero de 2016 a las 16:00 hs.

JG: ¢Hace cuanto trabaja en la empresa?

ED: Hace 10 afios que estoy acd, pero yo al principio estuve en los locales. Yo
estuve 5 afios haciendo venta en el local y después me pase para aca, para venta mayorista,

y hace 5 afios ya que estoy.
JG: ¢{Conocia antes la marca?

ED: Si, si la conocia, era mas chica pero la conocia porque aca en Rosario Tesis ya
hace por lo menos 20 o0 25 afios que esta, antes tenia otra nombre pero de acd de Rosario es

COmo una marca conocida.
JG: {Como la define?

ED: La marca en si tiene una linea media clasica, es para un publico bastante

marcado. En si, hay chicas jovenes que la consumen pero también tiene un publico, sobre
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todo, de entre 35 y 40 afios, como gque consumen bastante porque es muy para oficina, muy
para la abogada, la escribana, es como una linea que si bien tiene detalles mantiene una
cosa media clasica, mucho la linea, camisas, mucho sastreria, pantalén de vestir, no se basa

tanto quiza en el jean, sino mas en la ropa clasica y de vestir.

JG: ¢Qué hace la marca para decirle a la gente lo que es y lo que quiere ser? Lo que

les promete

ED: Lo que hace la marca es trabajar mucho con las telas lisas, también trabajamos
mucho el estampado, pero es un poco eso, si bien es una prenda clésica, darle siempre un
toque de algo distinguido y respetar mucho la calidad de las telas. Creo que eso es lo que lo

hizo perdurar mucho, mantener mucho las telas.

JG: Aparte de todo el tema de las telas y la calidad, que remarcan mucho, ¢otra cosa

que haga la empresa, por ahi en cuanto a comunicacion?

ED: Quizas le falte un toque méas de lo que a nivel mas masivo, més de publicidad,
de revista, de vestir alguien en la tele, que en una época se hizo, vestiamos a la chica de
Canal 5 que tenian un programa de moda, quizas eso falte un toque, pero también como le
hablamos nosotros a la gente, esto de la calidad y de que ya la gente la conoce hace tanto
afios que es como que hace que la gente la siga consumiendo y somos también gente que
hace muchos afios que trabajamos ac4, las chicas de los locales tratan mucho de, como ya
hace mucho tiempo que estamos, tratar al cliente como conocido, si bien se van
incorporando nuevas personas y se van conociendo... Tesis eso es lo que tiene, no se si es
demasiada la publicidad que tiene, pero si mucho el boca a boca y la calidad, la calidad
habla un poco de la prenda y se maneja mucho asi. Pero si, quizas un poco mas de
masividad en cuanto a publicidad necesitarias, pero bueno trabajamos mucho con el
facebook, también con la revista Para Ti, solemos hacer paginas ahi en la revista como para
mas que nada la gente que esta en el interior, que consume mucho esas revistas de moda,

tengan forma de llamar al por mayor para sus locales.
JG: ¢ Sabe cdmo el pablico define a la marca? ¢Se reconocen con ella?

ED: Creo que dicen lo mismo que decimos nosotros, una de las frases que siempre
dicen es que es una ropa clasica, que no se pierde de moda, como que vos podes tener una

camisa que al otro afio podes usar de nuevo porque no es algo que digas, no esto no se usa,
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mantiene una linea muy clasica y otra de las frases es que es eterna la ropa de Tesis. Que
hay gente que tiene remeras hace 10 afios y todavia se la sigue poniendo, una quizas por ser
bastante clasica y otra por la calidad de la tela que le permite seguir usandola. La gente la
que compra se reconoce con la marca. Si. Hay un pablico que se autodefine “tesimaniaco”,
que es gente que viene a buscar Tesis, se viste toda de Tesis, ya sea tanto para el dia como
para noche. Porque también es un look que segiin como lo convines y todo, tiene prendas
que puede ir tanto para noche como para dia.

JG: ¢ Y qué hace para fidelizar esos clientes?

ED: Lo que hacemos para fidelizar, yo al menos como mayorista, es tratar de darle
tranquilidad a la gente en cuanto a los modelos, a darle esa linea que sea bastante usable,
que respetemos siempre la calidad. Eso es algo muy marcado porque es real, cuando uno no
te da calidad, no tiene buena terminacion, no tiene buena confeccion, la molderia también
es muy importante, y creo que esa es una forma de fidelizar y de garantizarle al cliente. De
tener garantia también. Si alguna prenda, por alguna de esas casualidades, que puede pasar,
tenga alguna falla o algo, reconocerle al cliente, entonces eso también hace que el cliente

quiera volver a confiar y que se sienta resguardado por esa marca.
JG: ¢Hay en la empresa una planificacion de acciones?

ED: Si, tienen que ver las temporadas. Eso esta planificado, lo que es temporada de
verano Yy lo que es temporada de invierno. En general se divide, nosotros por ejemplo, ahora
en febrero arrancamos con todo lo que es invierno hasta julio. Hasta junio por ejemplo se
corta, ya después de junio se finaliza y se arranca todo el mes de julio para armar lo de
verano, que se comenzaria a comercializar también en agosto hasta diciembre, enero
también se para, para ya febrero volver a arrancar con lo que es invierno. Yo con los
clientes me manejo mucho por teléfono, tenemos bastantes clientes y cada quince dias en
general vamos haciendo lo que es la rotacion porque nosotros no tenemos toda la
mercaderia, sino que la mercaderia va entrando progresivamente, entonces todos los
articulos nuevos que van ingresando que es mas o menos, hasta generar un pequefio
volumen que le sirva al cliente y yo poder armar, le envio al cliente todos los articulos
nuevos que salieron, en general lo hago por teléfono, algunos vienen aca, eso depende.

Algunos suelen viajar otros prefieren que les mande, de hecho hay clientes que no los
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conozco, que me manejo solo por el pedido. En general es eso mas 0 menos, cada quince

dias se va repitiendo la rueda de clientes.
JG: ¢En cuanto a comunicacion externa, qué hace la empresa?

ED: Un poco ya lo hablamos. Nosotros tenemos Facebook, Instagram, salimos de
vez en cuando en la revista Para Ti, muchas veces se utiliza también el canje con algunos
programas de television de aca de Rosario, en el cual de viste a la conductora y la
conductora agradece y dice que esta vestida por Tesis. EsS como un toque también de
marketing y en algun que otro momento haciamos desfiles en donde participaba Tesis,
cuando estabamos sobretodo en el Alto Rosario participamos de Estilo Rosario que se hacia
toda la pasada de Tesis. Tambien tenemos pagina web, y eso serian.... Y bueno el local que
también es un punto mas de venta y de relacionarse con la gente, porque también muchos
mayoristas del interior pasan por el local y eso les genera: mira que buena esta marca, y

Ilamar y consultar.
JG: ¢En cuanto a la comunicacion interna, como se maneja?

ED: Yo estoy bastante ligada con todos los que estan en disefio diriamos por una
cuestion de venta, de escuchar mucho qué es lo que pide la gente, qué es lo que mas sale, si
hay que hacer alguna reposicion de algun articulo en particular que tuvo buena salida, es
como que yo estoy bastante conectada con la gente mas de disefio, después me manejo
también con las chicas que abajo que son las que hacen el finish, porque todo se hace aca,
dentro de la empresa y bueno yo soy la que tomo todo lo que son los pedidos y los preparo
abajo junto con las chicas que me hacen el finish. Y tengo también mucha relacién con
administracion en cuestiones de pagos, en realidad yo voy por todos los sectores. Y con
Guillermo también, si obvio, él esaa en la parte de disefio mas que nada, de hecho yo soy
quién se mide las muestras de todo lo que se haga, asique estoy mucho con Guille viendo si
queda bien, si esto va 0 no va, si hay que cambiarlo algo, al medirmelo en el cuerpo es
como que nos damos cuenta ahi de si va o0 no, y de vez en cuando también ayudar a elegir
alguna tela, que te consulten por estampados y eso. Yo si, estoy bastante relacionada con

todos.

JG: ¢{Cree que hay buena comunicacion interna?
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ED: Si, por supuesto, aparte creo que la fabrica es eso, es equipo, porque Si no
funciona un sector no funciona todo en general, asique tiene que hacer esa comunicacion, el

trabajo en equipo.

AnNexo 5:

Entrevista a Solange Vegas, encargada de ventas por menor del local en el Shopping

del Siglo de la empresa Tesis, el dia martes 8 de marzo de 2016 a las 9:00 hs.

JG: ¢Hace cuénto trabaja en la empresa?

SV: Hace 10 afios, siempre en ventas por menor, empece en un local que estaba en
Paseo Peatonal, la galeria abierta, ahi estuve dos afios mas o menos y cuando cerrd6 me

pasaron acd y acé quede.
JG: ;Conocia antes la marca?

SV: Si, si la conocia, porque mi hermana hacia desfiles para Nativa y Tesis daba la
ropa a veces para los desfiles.

JG: {Cémo la define?

SV: Una marca que apunta a un estilo clasico pero que a través de los afios se fué
modernizando y mezcl6 un poco lo clasico con lo moderno, entonces ahi amplio un poco el

margen de edad de clientas, pero un estilo mas que nada apuntado a lo clasico.

JG: ¢Qué hace la marca para decirle a la gente lo que es y lo que quiere ser? Lo que

les promete

SV: Yo creo que se lo comunica a la gente a través de los disefios de la ropa,
pensando mucho en la necesidad de las clientas y bueno lo traslada a los disefios teniendo
en cuenta las telas, las texturas, los estampadas, los disefios. Méas que nada eso, para que la

mujer se sienta comoda y clésica pero a la vez moderna.

JG: ¢ Sabe como el pablico define a la marca? ¢Se reconocen con ella?
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SV: Si, si creo que si, como una marca mas que apunta a eso a vestirse mas formal,
mucha gente compra para trabajar esta marca, la eligen mas que nada para eso o para

fiestas, para noche...
JG: ¢ Y qué hace para fidelizar esos clientes?

SV: Tiene en cuenta mucho las necesidades de la gente. Son clientas que estan hace
muchos afios y bueno escuchamos siempre lo que piden, nosotras como vendedoras se lo
vamos transmitiendo a Guille y lo traspasa eso, los disefios, todo lo que la gente pide,
clientas de hace muchos afos, clientas fieles transmite esas necesidades a los disefios de la

ropa para que la gente se sienta comoda.
JG: ¢Hay en la empresa una planificacion de acciones?

SV: Si, desde lo nuestro si, desde preguntarnos qué es lo que pide la gente y

también ahora con el Facebook, arranc6 no hace mucho, un afio o por ahi un poco mas.
JG: ¢En cuanto a comunicacion externa, qué hace la empresa?

SV: Un poco con Facebook y también hizo publicidad en la tele, la vestia a Maria
José del programa de ESTV. Un poco eso, publicidad de tele, en Facebook, un poco
aca...Cuando estaba el local del Alto también hizo desfiles. Pero ahora més que nada
Facebook, lo otro lo hizo hard un afio ponele, ahora esta mas con el Facebook y bueno, el

local y venta también mayorista, que trabaja con otro mercado.
JG: ¢En cuanto a la comunicacion interna, como se maneja?

SV: Nosotras somos cuatro aca. Y con la fabrica mas que nada comunicacion
directa entre nosotras por teléfono con Guillermo y cuando viene aca, mas que nada por
teléfono, més que nada asi. Con Guille y con Dani (encargada del finish) que esta en
reposicion de la mercaderia que por ahi nos pregunta qué es lo que se vende mas, qué es lo

que la gente pide, que es lo que mas gusto, entonces en base a eso...
JG: ¢ Cree que hay buena comunicacion interna?

SV: Si, creo que si... hay confianza...!

Anexo 6:
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Entrevista a Maximiliano Laborde, referente de moda de la ciudad de Rosario, el dia
jueves 10 de marzo de 2016 a las 11:00 hs.

JG: ¢Conoces la marca rosarina Tesis?
ML.: Si, la conozco desde hace unos 10 afios aproximadamente.
JG: Si es si, ¢Por qué la conoces?

ML.: Porque siempre estuve atento a las marcas en general y la vi por primera vez en el
shopping del siglo.

JG: ¢Has trabajado con ella?
ML.: No, nunca.
JG: {Cbémo la definis?

ML: Como una marca muy femenina, estética, prolija. Que siempre estéd actualizada en
cuanto al disefio pero no rompe moldes ni genera tendencias. Alejada de las
vanguardias podria definir su estilo como un urbano clasico-soft.

JG: {Qué estilo tiene?

ML: Como decia en la respuesta anterior para mi es una fusion del estilo urbano con
clasico y agregué soft porque no es el clasico puro, sino que es mucho mas suave.

JG: Como referente de moda, ¢ocupa un lugar en el mercado rosarino?

ML.: Creo que si. Poder sostenerse durante afios indudablemente significa que tiene un
lugar. Ademas la mujer rosarina puede sentirse bastante identificada con el estilo de la
marca. Y el precio del producto es accesible para un gran publico.

JG: ¢Crees gque la comunicacion es un elemento fundamental para la construccion de la
identidad de una marca?

ML: Totalmente. Tanto la comunicacion interna y externa. Creo que es fundamental
una comunicacién efectiva y bien dirigida. Debes saber para el pablico que disefias v el
publico debe saber de tu existencia, de tus valores de marca, etc, etc.

JG: ¢Cual es el rol del profesional de la comunicacion?

ML: Ademas de la comunicacion interna es fundamental que haga llegar a la prensa y
clientas las novedades de la marca. Desde una nueva coleccion hasta los descuentos o la
apertura de un nuevo local.

JG: ¢ Crees que es fundamental un profesional de la comunicacion para una empresa?
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ML.: Claro que si. Si falla la informacion interna el trabajo final no esta bien hecho o
puede resultar mas costoso. Y en cuanto a la comunicacion externa es fundamental dar
a conocer lo que la marca esta haciendo. Y esto hay que hacerlo de la manera adecuada.
Para que realmente el mensaje sea efectivo.

ANEXO 7:
Encuesta

Se realizd desde el 3 hasta el 8 de marzo de 2016 de marzo una encuesta en la

pagina web www.surveymonkey.com que fué publicada y compartida en la red social

Facebook en el perfil personal Juli Galizzi con la finalidad de conocer si la sociedad en
general conoce la marca Tesis, sacando un porcentaje aproximado de la cantidad de gente

gue compra o no la marca y averiguando como la definen en cuanto a calidad y estilo.

La encuesta fué disefiada por nosotros mismos y las preguntas fueron las siguientes:

Empresa Tesis

1. Cual es tu sexo?
Femenino

Masculino

2. De donde sos?
Santa Fe
Entre Rios
Buenos Aires
Cordoba

Otro (especifique)
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3. Cuantos anos tenes?
15-20

) 21-25

) 26-30

) 31-40

) 41 0mas

4. Conoces la marca de ropa Tesis?
) Si, compro
) No. no la conozco (no siga con la encuesta)

) La he visto pero nunca compre

5. Hace cuanto la conoces?
) 1-4 afios
) 5-10 afios
' 11-16 afios

) 17-20 afos

6. Donde la conociste?
) Locales
) Redes sociales o pagina web
' Boca a boca

) Carteleria en via publica
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7. Que puntaje le das a la marca en cuanto a calidad?
1-3 (Mala Calidad)
) 4-5 (Aceptable)
) 6-8 (Buena calidad)

9-10 (Excelente calidad)

8. Como define a la marca?
|| Juvenily fresca

| | Elegante
|| Delicada

—

| | Formaly clasica

9. Para que ocasion utiliza o utilizaria una prenda de Tesis?
[ | Boliche

| | salida formal (comida)

| | Trabajo

|| Todos los dias

E} Fiesta

10. Mujeres: Te sentis identificada con la marca?
No

) 7S]
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La pregunta numero 8 consulta como define cada uno la marca y las opciones son:
juvenil y fresca, elegante, delicada y formal y clésica, las cuales fueron seleccionadas para
ver si el publico lo hace igual que ellos mismos.

Tanto el socio gerente como los empleados que fueron entrevistados detallan que la
marca tiene un estilo formal y clasico, sin embargo también destacan que tiene prendas
frescas, disefios minimalistas, pero ellos no la definen como juvenil, ya que piensan en una
mujer trabajadora a la hora de crear la coleccion. Tampoco destacan que la marca sea
elegante ni delicada, mas bien dicen que tiene detalles de disefio que la diferencia de las
demas marcas.

Entonces las respuestas que mas se acercan a lo que ellos dicen de la marca son
formal y clasica y también podria ser juvenil y fresca.

Los graficos que di6 como resultado la encuesta son los siguientes:
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Cual es tu sexo?

Respondido: 80 Omitido: 0

Femenino
Masculino
0% 12% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opcicnes de respuesta ~  Respuestas -
~  Femeniro | 81,25% 65
~  Masculino | 18,75% 15
Total o
De donde sos?
Respondido: B0 Omitido: 0
|
Buenos Aires .
Cordoba I
Otro
(especifique)
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta - 1 Respuestas -
~ SantaFe . 25,00% 20
~  Entre Rios | 66,25% 53
~ Buenos Aires 7,50% 6
~ Cordoba 1,25% 1
~  Otro (especifique) Respuestas 0,00% 0
Total
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Cuantos anos tenes?

Respondido: 80 Omitido: 0

15-20 l
-~
31-40 -

41 0o mas -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
~  15-20 . 5,00% 4
- 21-25 ' 57,50% 46
7 ~  26-30 . 8,75% 7
7 - 31-40 . 10,00% 8
~ 41 omas ‘ 18,75% 15
Total ‘ 80

Conoces la marca de ropa Tesis?

Respondido: 80 Omitido: 0

Si, compro

No,&nbsp:no la
conozco (no...

La
he&nbsp;vist...

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta » - Respuestas w
~  Si, compro ' 37,50% 30
~ No, no la conozco (no siga con la encuesta) ' 28,75% 23
~  La he visto pero nu;;ca éohpre - . 35;75% 27

Total 80



|

Hace cuanto la conoces?

Respondido: 3 Omitido: 77

1-4 a&ntilde;os
5-10
ad&ntilde;os&...
11-16
a&ntilde;os&...
- 17-20
ad&ntilde;os
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta - ’ Respuestas -
~ 1-4ahos | 3333% 1
-  5-10afos | 66,67% 2
~  11-16 afios " 0,00% 0
~  17-20 aftos | 0,00% 0
Total 3
Donde la conociste?
Respondido: 3 Omitido: 77
|
Redes sociales
o pagina web
Bmaboca -
Carteler&iacute
iaen.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas -
~ Locales 66,67% 2
~ Redes sociales o pagina web 0,00% 0
~ Bocaaboca 33,33% 1
~  Carteleria en via publica 0,00% 0
Total 3
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Que puntaje le das a la marca en cuanto a

1-3 (Mala
Calidad)

4.5 (Aceptable)

6-8 (Buena
calidad)

9-10
(Excelente...

calidad?

Respondido: 57 Omitido: 23

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta ~  Respuestas v
~ 1-3(Mala Calidad) 0,00% 0
~  4.5(Aceptable) 22,81% 13
~  6-8 (Buena calidad) 47,37% 27
~  9-10 (Excelente calidad) 29,82% 17
Total S7
Como define a la marca?
Respondido: 58 Omitido: 21

Juvenily

fresca

Elegante

Delicada

Formal y

clasica

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas v

«~  Juvenil y fresca 40,68% 24
~ Elegante 8,47% S
~  Delicada 30,51% 18
~ Formaly clasica 28,81% 17

Total de encuestados: 59
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Para que ocasion utiliza o utilizaria una
prenda de Tesis?

Respondido: 59 Omitido: 21

Boliche I

Salida formal
(comida)

Trabajo

Todos los dias

Fiesta
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas v
~ Boliche 1,69% 1
~  Salida formal (comida) 47,46% 28
~  Trabajo 23,73% 14
~ Todos los dias 47,46% 28
~ Fiesta 6,78% 4
Tntal da ancicctadne - S0
Mujeres: Te sentis identificada con la
marca?
Respondido: 56 Omitido: 24
No
Si
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas -
~ No 37,50% 21
- Si 62,50% 35
Total 56
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