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Resumen:

El objetivo esencial de este articulo es analizar cuales son las teorias que estan relacionadas con el
estudio de la personalidad de marca y un embajador de marca. En principio se explican los principales
conceptos que soportan los estudios de personalidad de marca con el énfasis en una marca de moda;
en la segunda parte presentan las teorias sobre las escalas de medida mas significativas dentro de los
estudios de personalidad de marca y de personalidad humana y finalmente dentro de este marco se
presentan los conceptos relacionados con embajadores de marca. A partir de alli se exponen las
principales conclusiones y hallazgos, asi como los limites y posibles nuevos aportes.

Palabras claves: Personalidad de marca, embajadores de marca, marcas de moda, escalas de
personalidad de marca.
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THEORETICAL PRINCIPLES OF FASHION BRAND PERSONALITY AND THE IMAGE PERCEPTION
OF A BRAND AMBASSADOR

Abstract:

The purpose of this paper is to analyze the different theories related to the study of brand personality
and brand ambassador. In the first part of this document the main concepts that support the study of
brand personality with emphasis on fashion brand is explained; in the second part the article presents
the most relevant theories related to the scales of measurement in the studies of brand and human
personality and, finally, within this framework the concepts related to brand ambassador are also
presented. Hence, the article shows the main conclusions and findings as well as the limits and possible
new contributions.

Keywords: Brand Personality, Brand Ambassador, Fashion Brand, Brand Personality, Personality Brand
Measurement Scales.

PRINCIP10S TEORICOS DA PERSONALIDADE DE MARCA DE MODA E PERCEPCAO DA IMAGEM
DE UM EMBAIXADOR DE MARCA

Resumo:

O principal objetivo deste artigo é analisar quais sao as teorias que estao relacionadas com o estudo
da personalidade de marca e o embaixador de marca. A primeira parte explica os principais conceitos
sobre os estudos de personalidade de marca com énfase em uma marca de moda; a segunda parte do
documento apresenta as teorias sobre as escalas de medicao mais significativas dentro dos estudos
da personalidade humana e de marca e, finalmente, sdo apresentados conceitos relacionados com os
embaixadores de marca. Por ultimo, se apresentam as principais conclusdes e resultados, bem como
os limites e possiveis contribuicoes.

Palavras-chave: Personalidade de Marca, Embaixadores de Marca, Marca de Moda, Escalas de
Personalidade de Marca.
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Introduccion:

Los estudios de personalidad de marca se
vienen desarrollando a partir de la idea, que el
consumidor hace una humanizacion de las
marcas como reflejo de su personalidad. Esta
idealizacién de su propia personalidad en una
marca le permite expresarse materialmente
dentro de la sociedad. A partir de este
concepto, vienen desarrollando teorias que
soportan esta situacion.

La moda es un fenémeno cultural y social que
permite la expresion de la personalidad del
consumidor, existe una fuerte relacion entre la
moda y las condiciones sociales y psicoldgicas.
Los vestidos se compran no solamente por una
necesidad de proteccién, se adquieren en su
mayoria por necesidades psicologicas. La
moda puede ser definida como la
consecuencia de una cultura dindmica y de
cambios comunes dentro del estilo de vida de
los individuos y los grupos (Cass O, 2001). El
sector de la moda es no solamente rentable,
sino también muy concurrido, por lo tanto es
una prioridad de las empresas diferenciarse.
Para generar esta diferenciacion la marca es el
elemento mas importante, por lo que estudiar
esa relacion de la personalidad que es
asignada a las marcas a partir del
comportamiento humano es una tarea
relevante.

Para posicionar las marcas dentro de la
memoria del consumidor, los embajadores de
marcas, que pueden ser celebridades o figuras
muy reconocidas en la sociedad, se han
convertido en elementos estratégicos. En el
caso de este articulo los llamaremos
“embajadores de la marca’, ellos utilizan este
reconocimiento para promover las ventajas de
productos o servicios.

Para hacer una aproximacién confiable entre la
personalidad de marcay la personalidad de los
embajadores, se han desarrollado escalas de
medida. La escala mas reconocida para hacer
este analisis es la aportada por Aaker (Aaker,
1997) de la que se hacen adaptaciones de
acuerdo a los términos conocidos en cada
cultura. Los resultados se explican por medio
de técnicas lexicales y narrativas.

El objetivo esencial de este articulo es exponer
las diferentes teorias que se involucran en el
analisis de personalidad de marca, en relacion
con la personalidad humana, ademas se utiliza
el concepto de embajador de marca con un
elemento esencial para demostrar esta
congruencia.

Esta exploracién inicial es la primera etapa de
un estudio que pretende hacer una adaptacién
de la escala de Aaker y desarrollar conclusiones
de la personalidad de una marca de moday un
embajador de marca.

Marco Teorico :

En primer lugar se busca comprender cuales
son las motivaciones del consumidor para
escoger una marca de moda, en relacién a sus
comportamientos sociales y psicolégicos. En la
segunda parte se presentan los conceptos que
tienen una relacion con la marca asi como los
desarrollos tedricos de las escalas de la
personalidad de marca y finalmente se
presentan las teorias de transferencia en las
personalidades publicas, que explica el
concepto de embajadores de marcas.

Teorias relacionadas con la psicologia del
consumidor y sus motivaciones de compra.
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Comportamiento y psicologia del
consumidor

La psicologia social hace la afirmacién de que
el hombre es por naturaleza un ser social, de
alli parte la concepcion especifica del hombre
en la sociedad. Ella considera la situacion de
ese ser a través de dos aspectos que son
basicos, que determinan su vida y sus
actividades: Lo individual y lo colectivo. Esta
teoria analiza como dos polos se articulan a la
vez dentro de las interacciones entre el
individuo y las presiones de una sociedad. La
tarea de la psicologia social, es la de tomar en
cuenta el estudio de fenédmenos que resultan
de esos dos polos. (Fischer, 1987)

Psicologia del consumidor

Los comportamientos de compra reflejan las
caracteristicas individuales del comprador,
como son sus motivaciones, percepciones,
experiencias pasadas y actitudes. En un
segundo nivel, ese mismo comprador es
persuadido por numerosos productos, la
influencia del microcosmos, amigos, vecinos y
colegas de trabajo; es decir que existe un
impacto importante de esas referencias sobre
la toma de decisiones. Esto estd inscrito dentro
del vasto contexto socio demografico, un
sistema de valores que caracterizan el
ambiente cultural (Dubois, 1994)

Una de las dimensiones esenciales de la vida
social reside en las relaciones con el otro,
entonces la vida social se estructura en un
juego de influencias. (Fischer, 1987). Para
Loehlin (1998) las teorias de transferencia en
las personalidades publicas, esta cargada de
significados culturales, ellas representan los
diferentes estilos de vida, edades, situacion
familiar, de personalidad que se encuentran
dentro de la cultura del consumo.
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Sin embargo los individuos poseen un numero
limitado de valores, contrariamente a sus
actitudes que son numerosas y se diferencias
en funcién de los productos y de las
situaciones. Esto confirma que los valores
forman el corazén de las creencias y resisten
mas a los cambios que las actitudes

(Rokeach, 1974).

Las motivaciones y la personalidad

Muy conocido dentro de la investigacion de
marketing es la clasificacion de las necesidades
de Maslow, (Maslow, 1970) que define cinco
niveles de necesidades psicoldgicas, de
seguridad social, de prestigio, de auto
complacencia. Maslow argumenta que hay una
jerarquia de necesidades que las personas se
esfuerzan en encontrar. No es posible pasar un
nivel superior antes de haber cumplido el
anterior (Maslow, 1970), sin embargo existen
situaciones dentro de las cuales las
necesidades pueden presentarse en diferentes
prioridades a la proposicion de Maslow.

El mejor mecanismo de demostracion de las
necesidades humanas se encuentra dentro del
dominio de la psicologia, ligadas a las
necesidades fisicas del organismo, ciertas
motivaciones sociales por ejemplo la moda,
parecen obedecer a los mecanismos de la
naturaleza con relacion al impulso, el aporte
Freudiano a la dimension simbdlica del
consumo propone que “un  producto se
compra, no solamente por lo que él hace, sino
por lo que significa” (Dubois, 1994).

Parece ademas, que las emociones permiten
predecir las actitudes en el caso del acto de
comprar (Allen, 1993; Neo &Murrel, 1993;
Holbrook&Hirschman, 2007), han sugerido que
la introduccion de emociones en conjunto, son
particularmente importantes en los estados
afectivos;
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esto puede ayudar a comprender mejor el
comportamiento del consumidor en los
procesos de decisiones. La emocion representa
una fuente primaria en la motivacion, y ejerce
una influencia sustancial sobre la memoria
(desde el enfoque de las manifestaciones
psicologicas) y los procesos de pensamiento
(Westbrook& Oliver, 1991).

La implicacion del consumidor

La implicacion es un estado no observable de
motivacion, excitaciobn o interés. Ella es
generada por un objetivo o un una situacion
especifica 'y llega a entrenar los
comportamientos. La implicacion puede ser
afectiva o cognitiva, durable o temporal
(Dubois, 1994). Ella es una variable individual,
es interna que indica el nivel de interés o de
motivacion evocada por un estimulo o una
situacion particular (Michell, 1979). Segun la
implicacioon dentro de la categoria de
productos, el consummidor serda mas o menos
receptivo a las publicaciones y buscara mas o
menos informacion. En concecuencia el
consumidor congrara un tiempo diferente y
mas 0 menos energia, a la compra de un
producto costoso o barato. Tambien los
productos de un precio mas bajo igualmente
demandan una larga reflexion, si la compra
representa un cierto riesgo. Por ejemplo los
productos con una alta implicacion pueden ser
los de cuidado de la piel, es decir que el cliente
no tendra el mismo proceso de decision de un
producto no implicante. (Michon, 2010).
Personalidad y consumo.

La mayor parte de las definiciones insisten
sobre la constancia de los comportamientos y
las reacciones del hombre en frente a los
eventos y a las diversas fases de su evolucion.
La personalidad puede estar definida como el
conjunto de caracteristicas psicoldgicas

entenas que determinan como una persona
reacciona a su ambiente (Shiffman&Kanuk,
1983).

Un mismo rasgo de la personalidad se puede
manifestar de una manera diversa incluso
opuesta. La idea segun la cual un individuo
construye con el tiempo 'y de las circunstancias,
un modo de respuesta coherentea al ambiente,
es posible etonces que la compra no escape de
esta regla. (Dubois, 1994). Entonces la
personalidad se compone de caracteristicas
internas que se proyectan cuando se consume,
esas caracteristicas son constantes y no
cambian, esto es lo que permite estudiar el
comportamiento del consumidor y predecir
sus acciones. Hay investigadores que sugieren
que los consumidoes utilizan las informaciones
que ya existente dentro de una categoria de
productos para conocer nuevos productos
(Ziamou&GreganPaxton, 1999;
Yamauchi&Markman, 2000) La psicologia
Freudiana a senalado que la naturaleza
inconsiente de la personalidad y de las
mtivaciones tienen una fuerte relacion con el
comportamiento. Y las tres fuerzas que hacen
presion sobre la personalidad son, el ego, el yo,
y el super ego. Una interaccion de tres fuerzas
da como resultado el comportamiento. El yo es
la fuente que dirige la energiapsiquica interna,
los impulsos del yo son expresados y
controlados por las normas de la sociedad. El
superego es la representacion interna de los
valores tradicionales, su concepto representa
la moral de la personalidad. La forma de dirifir
esas energias del yo y del super ego, es por
medio del ego que es reflejado en las
diferentes pesonalidades, los intereses, las
motivaciones, las actitudes y los modos de
comportamiento de las personas (Kassarjia,
1970).
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El concepto del yo

El yo es el ser que representa en interior de la
psiquis, es alli donde las personas valoran el
mundo, que registra la informacién percibida y
de la misma forma guia nuestras acciones. El yo
es generalmente percibido como un elemento
de dos entidades. El yo como contenido, y el yo
como proceso (Vallerand, 2006), cualquiera
que sea el nombre que le demos a esta
entidad, espiritu, pensamiento del yo, esta
presencia interior hace su aparicién cada vez
que se observa hacia adentro. Para Rosenberg.
(1979), es “la totalidad de pensamientos y
sentimientos  individuales, que  hacen
referencia de si mismo, como el el objeto”.

Los factores individuales, las nociones de
personalidad y el concepto del yo ocupan una
plaza privilegiada en la medida en que ellas
representan la unidad integral de una persona,
con todo el conjunto de sus caracteristicas
diferenciales  permanentes, (inteligencia,
caracter, temperamento, constitucién) y las
modalidades propias del comportamiento
(Piéron, 1994). Dentro del marketing se puede
medir las personalidades con respecto a
elinteres que tenga una persona sobre un
producto. Hay muchos estudios que hablan de
los vinculos entre la imagen que un
consumidor hace de el mismo (el yo) y los
productos que el compra. Ciertas teorias han
propuesto que los objetos a los que las
personas se apegan representan una
verdadera extension del ser. Se puede
establecer que cuando una persona toma
posecion de un objeto le confiere un valor
superior al que el tenia antes de ser de su
propiedad (Dubois, 1994). Por ejemplo sobre
la base de la imagen que el consumidor desea
tener de su familia, se identifica con la imagen
de el automovil preferido por un segmento de
la poblacion.
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(Zouaghi&Darpy, 2003). En marketing una
relacion de congruencia ha sido demostrada
entre la imagen del yo y la imagen del
producto preferido elegido por el consumidor
(Sirgy, 1982).

La eleccion del consumidor entre diferentes
comportamientos o experiencias hedonicas
posibles dependen de los beneficios
emocionales que permiten discriminar entre
las posibilidades instrumentales y funcionales.
En este sentido Dubois (Dubois, 1994) explica
que los dos temas importantes del yo, son la
identidad sexual y la edad. La pertenencia a
uno de los dos sexos ejerce una influencia
sonbre el consumo. Con respecto a la edad es
el factor demografico que mas influencia el
comportamiento de compra, puesto que se
encuentra asociada a los comportamientos, los
valores y los simbolos

El yo y el consumo de la moda femenina.

Cooley, definio el concepto del yo social como
un espejo que refleja y confirma la interaccion
del individuo con su entorno (Cooley, 1902).
Con respecto al consumidor el concepto del yo
juega un rol muy importante. Ellos son
influenciados por la imagen que tienen ellos
de ellos mismos, y el consumo permite
expresar una cierta imagen del yo (Sirgy, 1982).
Especificamente las imagenes de un producto
reflejan el estereotipo general de sus usuarios,
y esto estd determinado por factores
vinculados a la publicidad, al precio, y a las
asociaciones psicoldgicas el marketing. (Sirgy
et al, 1997). La construccion de la imagen del
yo esta hecha por el juego de identificaciones
en los personajes que marcan nuestra
existencia, reales o héroes imaginarios. Los
padres, los personajes imaginarios, las figuras
que representan un modelo.
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Los individuos se identifican mas o menos con
ciertos modelos y hacen un trabajo psicoldgico
para construir una imagen de si mismos, que
los diferencie de otros.

Dentro de la teoria de la congruencia del yo se
propone que los comportamientos del
consumidor son determinados por la
congruencia, que es la comparacion
psicoldgica entre la imagen de los usuarios de
los productos y la imagen de si misma (Sirgy,
1982). La congruencia puede ser explorada al
nivel de la categoria de producto, privilegiando
las dimensiones de la personalidad de la
marca, que son determinadas como
importantes por el consumidor, en funcion de
la imagen del yo. (Vernette , 2009)

Las referencias sobre las dimensiones sobre la
imagen del yo, pueden ser las siguientes (Sirgy
et al, 1997).

-El yo real: La manera en que un individuo se ve
a si mismo.

-El yo sofiado: La forma en que el individuo
quiere ser.

-El yo social real: La manera en que otros
consideran al individuo.

-El yo social sofiado: Lo que el individuo
quisieran que otros piensen.

Los rasgos de la personalidad de marca son
diferentes segun la categoria de productos. En
el caso de la moda femenina, los productos no
deben reflejar la personalidad real del
comprador (Vernette, 2009 y Solomon, 1983).

Ha dicho que la experiencia subjetiva
comunicada por el consumo de numerosos
productos contribuye consideramentemente a
la estructura de la realidad social del
consumidor, el concepto de si mismo y su
comportamiento. Normalmente se piensa que
el consumidor confia en las significaciones
sociales inherentes a los productos como una
guia de comportamiento dentro de los roles
sociales,  particularmente  cuando las
demandas del rol son nuevas. Segun la teoria
de la interaccion simbdlica, las personas que
son de una cultura deberia predecir los
comportamientos de otras dentro de esa
cultura, y estructurar su propio
comportamiento de acuerdo a las previsiones
que él hace, esta capacidad profética. El
individuo puede entonces evaluar el efecto de
configuraciones de los simbolos en su
ambiente.

Los rasgos de la personalidad humana de
las marcas y las escalas de medida

Los rasgos de la personalidad, vienen de los
modos estables de comportamiento, de los
afectos y del pensamiento Por ejemplo decir
que alguien es gentil, es decir que él tiene la
tendencia a ser amable. Los rasgos de la
personalidad ayudan a identificar la conducta
de alguien y poderla explicar, estos rasgos
permiten prever el comportamiento (Pervin&
John, 2001)

El estudio del origen de los rasgos de la
personalidad es muy antiguo, los primeros
escritos datan del siglo IV antes de Cristo.
Teofrasto en sus primeros escritos, hace un
andlisis de muchos tipos de caracteres y
comportamientos, sin embargo no existe
actualmente una descripcion con una
aceptacion universal (Loehlin, McCrae, & Costa
Jr, 1998).

151



Los trabajos de Allport en 1937, Catell 1950,
d’Eysenck 1968, de Tupes et Christal 1961 y
Norman 1963 son los primeros en tratar el
tema. Pero actualmente el paradigma
predominante es el “Big Five” conocido como
O.C.E.A.N (Jhon, 1990).

El modelo describe los rasgos mas
predominantes y consistentes de |la
personalidad:

-Factor O: La apertura a nuevas experiencias, y
la curiosidad intelectual.

-Factor C: Un caracter consiente, describe los
modos de control al impulso.

-Factor E: Extraversion o tendencia a ser
sociable.

-Factor A: Amabilidad

-Factor N: El neurotismo que se opone a la
estabilidad emocional.

Sobre el plano operacional, esos factores se
interpretan en aproximaciones lexicales y
jerarquicas. El objetivo es comprender la
estructura factorial subyacente en los rasgos
de la personalidad. (Ferrandi& Florence, 2002).

La aproximacion lexical de Golberg (1990),
sostiene que los rasgos mas importantes se
presentan al interior del lenguaje natural, los 5
factores son evaluados por una estructura
jerarquica gracias a la utilizacion de 6 items
conocidos como facetas, las cuales definen las
caracteristicas mas especificas de la
personalidad, (Jhon, 1990). Para poder operar
la estructura jerarquica Costa et McCrae (1992),
proponen un cuestionario para determinar
esos factores; es una escala de 240 preguntas,
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divididos en grupos de 5 puntos Esta escala ha
sido validada por estudios en diferente paises.
A pesar de las diferencias dentro de las
practicas de educacion de ninos, de
estructuras sociales, dentro de la religion y
dentro del lenguaje mismo, los individuos, sin
importar su cultura, hay una similitud de esas 5
dimensiones.

Idealmente las dimensiones para comparar la
teoria de la personalidad deberan satisfaces
cuatro factores: una descripcién, una
explicacién, una predicciéon y un control. El
comportamiento  humano  puede  ser
desconcertado y complicado; la teoria ayuda a
aportar orden al caos, Los utiles de analisis dan
un cuadro descriptivo para organizar los datos
recogidos.

Las teorias relacionadas con la personalidad de
la marca. La personalidad humanizada de las
marcas

Después de los anos cincuenta la personalidad
de la marca ha sido estudiada como un factor
diferenciador (Martineau, 1958), pero después
de la reunion en 1995 de la asociacion de
investigacion de consumo en donde se tratd
este sujeto se hicieron descubrimientos
importantes. (Tucker et Painter 1961, Aaker
1997).

Las teorias del auto refuerzo
(Grubb&Grathwohl, 1967) y de la congruencia
entre la propia imagen y la imagen de marca
(Sirgy, 1982), proponen que el
comportamiento  del  consumidor es
determinado por la interaccion entre la
personalidad del consumidor y la percepcion
de los productos, que es reflejada en la
preferencia en la compra. Desde este enfoque
emerge la personalidad de marca (Ambroise et
al, 2005).
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Para Elliott&Wattanasuwan (1998), todo acto
de consumo transmite un cierto numero de
significados simbdélicos que son conscientes o
inconscientes por parte del consumidor. Las
marcas pueden ser tomadas como variables
instrumentales del comportamiento del
consumidor. En efecto ellas disponen de
diferentes elementos que les permiten
comunicar una cierta individualidad, que son
caracteristicas singulares y distintivas de la
marca, y los valores a los que ella es vinculada
(Ambroise et al, 2005). Se concluye que es “el
ensamble de caracteristicas asociadas a una
marca”. Dentro del concepto clasico de la
imagen de marca, el concepto de personalidad
es uno de los elemento claves de la imagen
percibida por el consumidor. (Aaker&Fournier,
1995).

La necesidad de hacer una co-construccion de
la personalidad de marca y la personalidad del
consumidor reposa sobre las teorias de
animismo que considera que las personas
tienen necesidad de los objetos para facilitar su
interaccion con el mundo. De esta manera el
consumidor pone su personalidad en una
marca y de alliparten los analisis de la
personalidad de marca y el concepto de
humanisacion de la marca (Ambroise et al,
2005). De la misma manera que los individuos
sintetizan las informaciones sobre los
comportamientos de otras personas con
respecto a los rasgos de la personalidad, el
consumidor puede proyectar los trazos de la
personalidad de las marcas. (Caprara,
Barbaranelli, & Guido, 2001).

El estudio de la asociacion “personalidad y
marca’, a llevado a que se generen trabajos
sobre la peronalidad de marca .

Los trabajos de Aaker en 1997 son los pioneros
en desarrollar una escala de trasos de la
personalidad asociados a una marca. El
modelo de Aakera sido desarrollado desde la
aproximacion de la escala “Big Five”. La escala
de medida de personalidad humana
todaviaesta vigente. Aaker (Aaker, 1997)
detecto 42 rasgos y 5 facetas de la
personalidad  humana:  Sinceridad, el
dinamismo, la competencia, la sofisticaciony la
rudeza. Este modelo es una elaboracion
tedrica del concepto de la personalidad de
marca que determina el nUmero de rasgos y la
naturaleza de las dimensiones.

Escala propuesta por Aaker (Adaptacion de
la escala Americana), Journal of
personnalityResearch (Aaker, 1997)

Dentro del modelo de Aaker la personalidad de
la marca se define a partir de los rasgos que
ademejan los caracteres del individuo, esta
escala ofrece la posibilidad de visualizar la
transferencia de significantes entre la
persepcion y la personalidad del consumidor y
las marcas que el consume  (Ferrandi&
Florence, 2002)

Caprara, Barbaranelli et Guido (2001), eligieron
por su parte una aproximacion lexical para
identificar los principales atributos de la
personalidad de la marca. Este enfoque reposa
sobre la hipotesis, que los principales trazos de
la personalidad de una marca caracterizan los
productos (B.Olsen, 1995), prefieren una
aproximacion narrativa para comprender los
antecedentes y las consecuencias de la
personalidad de marca. Y para finalizar dentro
de la aproximacion de la personalidad
humana,
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gracias a una escala hecha por Ferrandi et
Valette-Florence (Ferrandi& Florence, 2002)
han encontrado una congruencia entre la
personalidad de los consumidores y la
personalidad de la marca. Esos trabajos estan
desarrollados desde las investigaciones de los
Minimarker de Sausier (Saucier, 1994).

Las celebridades embajadoras de marcas.

La fama es el nombre, la reputacién de una
persona. A la gente famosa se le suele atribuir
cualidades divinas, la definicidbn moderna de la
celebridad proviene de la caida de los dioses y
el surgimiento de gobiernos democraticos y las
sociedades seculares.

El término “celebrem” tiene una raiz latina que
tiene la connotacién “con renombre”. Existe
también una conexion con el término latino
célere, y con la palabra inglesa celebrity. La
palabra francesa célebre, significa “muy
conocido dentro del publico” tiene las
connotaciones que semejan al termino
celebrem. El termino hace también referencia a
una persona que tiene unas caracteristicas
singulares y es reconocido al interior de una
sociedad dentro en la que la caracteristica de la
gloria efimera. Este fenédmeno se desarrolla en
la sociedad moderna, en donde existen las
relaciones temporales y andénimas. (Rojek,
2012).

Dentro de la publicidad y el marketing, el
apadrinamiento o el intercambio segun
Loehlin (Loehlin, McCrae, & Costa Jr., 1998)es el
que se quiere utilizar en este articulo, “Una
celebridad “porte-parole” de una marca, puede
estar definida como un individuo que es
conocido por un publico y que utiliza este
conococimiento para promover un producto.
Este personaje aparace con el producto en las
publicidades. De esta manera el rol de
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embajadores de las marcas es crear una cierta
identificacion de los consumidores con la
marca. La eleccion del embajador de marca
debe estar basado en la congruencia que
exista entre la personalidad de marca y la
personalidad del personaje (Ambroise,
Patin-Sohier, &Valette-Florence, 2007).

Las celebridades que endosan

El embajador de marca es un individuo que
utiliza su poder delante de un publico para
promover una marca O una idea. Los
embajadores de marca son evidentemente
uno de los mejores vectores relacionales entre
las marcas y los consumidores (Ambroise L,
2005) y son los componentes humanos del
sistema de valor de una marca, esos que
engendran una relacion uUnica entre los
consumidores y la marca, (Chernatony, 2010).
Entonces los componentes humanos que
existen en la marca y en la celebridad
conforman un sistema de valores y esto es
percibido por el consumidor. Este sistema de
valores puede ser la proyeccion de la
personalidad del consumidor y es clave para la
estrategia publicitaria de los embajadores de
marca.

Los publicistas deben entonces asegurar que la
imagen y el caracter de la celebridad estén de
acuerdo con la naturaleza del producto y el
cliente (Ambroise ,Patin-Sohier ,
&Valette-Florence, 2007). Las modelos
(modelos de productos) dan informacion
basica sobre las condiciones demograficas,
pero ellas no son precisas, por lo contrario los
significados que dan las celebridades son muy
fuertes con respecto a las
caracteristicasdemograficas y el estilo de vida,
ellas son faciles de identificar. La transferencia
reposa sobre el hecho de transmitir el mensaje
desde un medio reconocido por sus
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actividades dentro de la vida politica, artisitica
y social y aprovechar el peso de los
significantes del personaje (Mc Cracken 1989).
El estatus de estrella sin embargo reenvia el
caracter intocable o inaccesible del individuo,
sin embargo, las estrellas o personajes
reconocidos son personas es por eso que se les
hace asignacion de valores humanos,
(Ambroise ,Patin-Sohier , &Valette-Florence,
2007), entonces el embajador de marca es un
individuo que presta el poder mediatico de su
imagen para promover un servicio o un
producto.

Se debe hacer una seleccion muy delicada para
hacer la relacion correcta entre celebridades y
marcas. Todo hace parte del ritual del
consumidor, pero la celebridad o embajador
de marca es un medio muy eficaz para acelerar
este ritual.

Conclusiones:

Este estudio busca explicar las teorias que
fundamentan la asociacién de un embajador
de marca con una marca. Las teorias muestran
que la escala mas reconocida de la escala de
Aaker (Aaker, 1997). Por otro lado, es
interesante que segun la teoria del yo (Sirgy,
1982), pudiera explicarse una congruencia
entre la imagen del yo que tienen los
consumidores y los productos que compran.
Uno de los objetivos en el dominio de la moda
seria encontrar cual de los rasgos de la
personalidad planteados en la escala de Aaker
corresponden mejor con los de las marcas de
moda en un contexto latino. Es importante
denotar que dentro de estas propuestas el soy
social sonado, es el que estaria directamente
relacionado con las marcas de moda. Para la
categoria de moda femenina, los producto no

deben reflejar la personalidad real del
comprador (Vernette, 2009), sin embargo seria
interesante comprobar si esto tendria alguna
diferencia con respecto a las culturas.

En el modelo de transferencia de valores de
transferencia de (Mc Craen ,Loehlina, Costa,
&Joh, 1998), explica que el embajador de
marca dona sus valores de acuerdo al rol y sus
experiencias personale. Lo que indica que la
reflexion sobre los valores personales y las
experiencias de un embajador de marca deben
ser tenidos en cuenta en el momento de hacer
la eleccion de una marca. Una correcta
seleccion de valores garantiza un éxito en la
posiciéon de la marca.

Algunas teorias tratan de demostrar que el
atractivo de los embajadores de marca pueden
garantizar en mayor medida el éxito en los
productos que se ofrecen, lo que también
influiria en lo que le consumidor considera
atractivo o no de acuerdo a sus valores sociales
y culturales.

Un ejemplo de ello puede ser la aparicion de
Kate Moss en el DailyMirror consumiendo
sustancias psicoactivas. La marca Hy M rompid
los contratos con la modelo, en consideracion
de la mala propaganda que se podria generar
para la marca. Sin embargo la marca
Longchamp la contrato como modelo de su
marca y en ese momento sus numeros
crecieron en un 35%. Esto quiere decir que la
estética y las experiencias de un embajador de
marca afectan a una marca de manera
diferente segun el publico objetivo.
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De acuerdo a los aportes teoricos que soportan
este articulo varias proposiciones pueden ser
verificadas. En principio se puede proponer
entonces que existe una relacion entre la
personalidad de celebridades y personajes
reconocidos y las marcas. De acuerdo a la
escala de Aaker (Aaker, 1997) que se basa en la
escala de O.CEAN, y que brinda a los
mercadologos la posibilidad de transferir a una
marca las cualidades del personaje, para
generar estrategias de posicionamiento.

Una investigacion futura puede aportar a los
trabajos que buscan una relacion entre las
marcas y los embajadores de marcas, que en el
caso de la moda es una consumacion de tipo
hedonico. (Vernette, 2009). Esa experiencia
subjetiva  contribuye a completar las
emosiones. Conocer cuales son la emociones
que se gestionan en ese sitema de valor es
escencial para determinar cuales seran los
elementos correctos que se utilizaran para la
mediciones de los mismos.

La segunda proposicion que busca ser
respondida es la siguiente; los componentes
humanos que existen en la marca y en la
celebridad conforman un sistema de valores y
esto es percibido por el consumidor. Esto de
acuerdo con lo propuesto por (Ambroise,
Patin-Sohier, &Valette-Florence, 2007) ya que
los embajadores de marca son verdaderas
personas son los mejores elementos para
generar una relacién real entre marca vy
persona. (Chernatony, 2010), entonces los
componentes entre ambos generan un
sistema de valores en donde se proyecta la
personalidad del consumidor.
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Por otro lado segun Kahle y Homer 1985, el
atractivo fisico es comunmente un factor
determinante para generar un cambio de
actitud, y de argumentos positivos.
(Kahle&Homer,  1985). Entonces si el
consumidor encuentra agradable y armoniosa
la relacion entre la marca y el producto el
mensaje serd mas eficaz, entonces las
caracteristicas fisicas del embajador de marca
son claves para llamar la atencién del
consumidor, esto podrian brindar elementos
que ajusten mas la relacion de marcas entre
personajes y marcas.

Estas nuevas posibilidades de investigacion
entonces brindarian nuevos horizontes a las ya
realizadas sobre las marcas y los embajadores
de marca, los resultados pueden dar luz a
decisiones gerenciales, en el campo del
consumo hedénico como es el caso de la
moda. Y son importantes en la medida que el
consumidor también elije tener este tipo de
experiencias dentro del consumo, por lo que
las empresas pueden brindarle a través de la
marca esta posibilidad.
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