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Resumen

El presente trabajo de investigacion hace referencia al bran-
ding corporativo de una institucion no formal como es un
mercado de pueblo, con la particularidad de que éste tiene
productos organicos, artesanias y actividades recreativas.
Mas alla de la venta de productos, los feriantes colaboran
para generar puestos de ventas para los pobladores de Va-
queros y para que los stakeholders encuentren en el lugar
un abanico de productos y servicios. La imagen que éstos
tienen del MercadoVaquerefo es positiva, sin tener en cuen-
ta la marca grafica. La comunicacion corporativa se basa en
la percepcion y en el sentido de pertenencia: la gente es par-
ticipe del mercado no solamente de manera comercial.

Esta investigacion demuestra que hacer una comunicacion
organizacional no necesariamente tiene que ser a partir de
una estructura rigida, que los lideres de opinion, en este caso,
siguen siendo influencia y que las personas pueden tener
una buena imagen marcaria sin la necesidad de una marca
grafica reconocida.

Palabras Claves: identidad corporativa,imagen mar-
caria, branding corporativo, stakeholders.

Abtract

This research work refers to the corporate branding of a
non-formal institution such as a town market, with the pe-
culiarity that it has organic products, crafts and recreatio-
nal activities. Beyond the sale of products, the fairgrounds
collaborate to generate sales positions for the residents of
Vaqueros and to offer the stakeholders a range of products
and services. The image they have of the Mercado Vaque-
reno is positive, without taking into account the graphic
brand. Corporate communication is based on perception
and the sense of belonging: people participates in the mar-
ket not only commercially.

This research shows that communication in an organiza-
tion does not necessarily have to be from created from a
rigid structure, that opinion leaders, in this case, continue
to be influential , and that people can have a good brand
image without the need for a recognized graphic brand.

Keywords: corporate identity, brand image, corporate
branding, stakeholders.
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En esta tesis se investigara como funcionan las logicas de la
construccion del branding corporativo en organizaciones que,
a simple vista, no reunirian las caracteristicas empresariales que
identifican “naturalmente” al sector que ejerce este tipo de es-
trategias. La construccion del branding serd estudiada a través
de la imagen que los publicos construyen al visitar el lugar y de
las experiencias que éstos reproducen a través de sus relatos.
Esta aproximacion al objeto de estudio se realizara mediante
entrevistas y encuestas a los stakeholders que visitan asidua-
mente el lugar; siguiendo un método inductivo en una muestra
no probabilistica. Se tratara de llegar a una definicion actualizada
desde los distintos autores que mencionan al branding enfoca-
dos en mercados locales teniendo en cuenta que va mas alla
de la organizacion y de la imagen visual, ya que el branding es
comunicacion y en parte es lo que esta tesis quiere demostrar.

El sujeto de estudio de esta investigacion es el Mercado
Vaquereno, un mercado de pueblo, donde los productores
venden sus cosechas o producciones de la manera mas or-
ganica posible, alejados de los productos industrializados. La
mayoria de sus feriantes visten ropa holgada, cabellos des-
cuidados y mucho color, a simple vista parecerian profesar
la idea de comunidad y naturismo. Al comenzar esta investi-
gacion se descubrio la existencia de una marca grafica, pero
no se hara un andlisis de ella, sino a la identidad marcaria que
los stakeholders formaron a partir de las vivencias del lugar.

Basicamente este trabajo de investigacion tiene como objetivo
demostrar cualeselmodelo de branding, esto es de creacion
y gestiondevalor demarca,utilizado enelMercado Vaquereno.

El primer capitulo de la tesis es el marco metodologi-
co, en el cual se explican las herramientas que se utilizaron
para realizar la investigacion, ahi también se puede identifi-
car el tema, los objetivos y los supuestos de este estudio.




En el capitulo 2 se desarrolla el Marco tedrico, donde
se delimitan los conceptos que fundamentan el desarrollo
de esta tesis, dichas referencias estan abaladas por tedricos
académicos y no académicos internacionales y nacionales,
como Norberto Chaves, Paul Capriotti Peri y Joan Costa.
Se comenzara por un concepto clasico como el de la teo-
ria de los efectos limitados con la actualizacion de la teoria
de los publicos para asi llegar a lo que es la comunicacion
organizacional. De ahi en mas nos remitiremos a concep-
tos mas especificos como los de stakeholders, branding,
identidad e imagen.

Los resultados de la investigacion los podemos encontrar
en el capitulo 3, se presentara la encuesta con su analisis
ejecutado, también en base a las observaciones previas y las
bitacoras confeccionadas en distintas oportunidades. Aqui
se vera la adaptacion del cuadro de diagnostico presentado
por Chaves a fines de esta investigacion y se descubrira cua-
les son los Stakeholders del Mercado Vaquereno.

Por ultimo, en la conclusion, se respondera a la pregunta
de la investigacion y se haran algunas propuestas para la
aplicacion futura del sujeto de estudio.

La eleccion de este tema de investigacion fue a raiz de
un curso de posgrado realizado por la investigadora, bajo
el nombre de “Narrativas transmediaticas y estéticas del
entretenimiento”, dictado por el Mg. Omar Rincon, cuyo
tema elegido fue el Mercado Vaquereno vs. La Feria Muni-
cipal, la nota de calificacion fue alta y la experiencia mucho
mas enriquecedora. Por ello quedaron cosas para analizar.
Luego, después de realizar un curso con Norberto Chaves,
“branding corporativo”, hubo una conjuncion y un ensam-
ble perfecto, dando pie a la realizacion de esta tesis como
conclusion de ambos trabajos.
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Capitulo I

Presentacion y metodologia



Tema y pregunta

El tema que se va a desarrollar en el cuerpo de esta
tesis es “El Branding Corporativo como proceso de co-
municacion estratégica”, para ello, el caso de estudio es el
Mercado Vaquereno.

Con esta investigacion se tratara de responder a la pregunta
compuesta “;Cual es la imagen que los stakeholders constru-
yen del mercadoVaquerefio y de qué manera esta construccion
responde a los parametros del branding corporativo?”’

Es por ello que, en primera medida, se determinara un
objetivo general y, a partir de él, dos objetivos especificos,
los cuales se detallan a continuacion:

Objetivo general

Identificar las variables que constituyen el branding de
una organizacion desde la imagen que construyen sus
stakeholders a partir de los elementos identitarios que la
organizacion despliega ante sus percepciones.

Objetivos especificos

A. Descubrir los significados que los stakeholders le
dan a los diferentes elementos identitarios que el Mercado
Vaquereno despliega ante ellos.

B. Identificar las caracteristicas especificas de la iden-
tidad visual del Mercado Vaquerefio que los stakeholders
resaltan como diferenciales.

Supuestos

Los supuestos del trabajo cualitativo, segiin Sampieri
(2014),son hipotesis generales emergentes flexibles y con-
textuales, se adaptan a los datos como primeros pasos del
curso de la investigacion, modificando o alterando resulta-
dos mientras se recaban mas datos y se van adaptando a
los primeros resultados del curso de la investigacion.

Los supuestos no se redactan en términos estadisticos,
aunque la informacion puede utilizarse para respaldar o
rechazar a los supuestos.

Estos supuestos pueden expresarse en forma de inte-
rrogacion o como afirmacion; deben coincidir con la defi-
nicion del caso de investigacion, con los objetivos, el disefo
y con el estudio de la informacion que se quiere llevar. Por
esto, los supuestos de esta investigacion son:

Si entendemos que la imagen que construyen los stakehol-
ders de una organizacién constituye el proceso de branding
corporativo, este podria ser entendido como un momento de la
comunicacion estratégica.
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Estado del arte

Antes de comenzar de lleno con la investigacion resul-
tante, es importante mencionar la pesquisa realizada para
descubrir las indagaciones y escritos precedentes que tie-
nen que ver y que resultan interesantes y nutrientes a fi-
nes de esta tesis.

En primer lugar esta el estudio de Bladimir Heriberto Ja-
ramillo Escobar, de la Universidad de Guayaquil (Ecuador),
titulado “Identidad visual corporativa en organizaciones de
la Economia Popular y Solidaria”| fechado en no- viembre
de 2017, publicado en la revista Razon y Palabra. Las pala-
bras claves que lo identifican son: identidad visual corpo-
rativa, marca, economia popular y solidaria, comunicacion
visual y Branding.

El mencionado estudio trata sobre la incidencia de la
Identidad Visual Corporativa en el desarrollo de las or-
gani- zaciones de la Economia Popular y Solidaria. Relata
como en el Ecuador este tipo de economias estan garanti-
zadas en la Constitucion. Por ello el gobierno esta desple-
gando ciertas politicas y programas dirigidos a fortalecer
este sector. Sin embargo, aln persisten muchos problemas
que no permiten su desarrollo pleno, entre ellos una ade-
cuada identidad visual corporativa. Refuerza la definicion
de una marca como elemento identificador de productos
o servicios que ofrece una organizacion es fundamental, a
través de ella se logra la diferenciacion en un mercado glo-
balizado y altamente competitivo, sobre esta base buscar
el reconocimiento y el posicionamiento en los publi- cos.
La citada investigacion realiza un andlisis de varios casos de
estas organizaciones en Ecuador; donde la gran mayoria de
estas economias no tiene una estrategia de comunicacion
que permita expandir su accionar a nuevos mercados.

Por lo que el presente articulo plantea temas esenciales
tales como: identidad corporativa en todas sus variantes,
poniendo en boca de diversos estudiosos cada definicion;
branding institucional, comunicacion visual, nuevos merca-
dos que reforzarian el marco tedrico de la presente tesis,
dando referencias también para la introduccion y para el
resto de la investigacion, ya que el autor de este estudio
hace basta referencia a los autores donde se hace base
para la investigacion que se desarrollara en capitulos si-
guientes, tales como Capriotti y Costa.

Continuando con los aportes de otras investigaciones
se puede mencionar el articulo cientifico “El papel del
branding en el marketing de las organizaciones cultura-
les?, escrito por Teresa Lopez-Doriga Casanueva en 2014
publicado en el boletin de Arte N° 35 de la Universidad de
Malaga, cuyas palabras clave que competen en esta investi-
gacion son: feria de arte y marketing.

En este articulo se estudian dos ferias de arte como
marcas fuertes basadas en productos, reforzando lo vital
que esto tiene para el desarrollo de una estrategia de mar-
keting exitosa dentro de un segmento del panorama cultu-
ral, tan intimamente ligado al mundo de los negocios como
son las ferias de arte.

2Lépez-Doriga Casanueva,T. (2014). El
papel del branding en el marketing de
las organizaciones culturales. Boletin de
Arte, 0(35), 169-186. doi:http://dx.doi.
org/10.24310/BolArte.2014.v0i35.3376
visado el 01 de septiembre de 2018



Este estudio es orientativo en cuanto a la estructura de
desarrollo de la presente tesis, como asi también hace refe-
rencia a varios autores para el marco tedrico. Es fundamen-
tal la similitud que presenta el estudio en cuanto al caso de
esta tesis, ya que aqui se hace referencia a mercados cultura-
les,aunque difieren en cuanto al producto de venta.

Otro aporte lo podemos encontrar en el articulo de
Dena Camarena Gémez de la Universidad de Sonora, Méxi-
co, titulado “Preferencias de los consumidores: Un elemento
clave en el turismo alimentario™ de 2017. La palabra que
enlazamos con esta investigacion es: turismo alimentario.

Esta investigacion hace hincapié en que la comida siempre
ha estado presente en las actividades turisticas por necesi-
dad bioldgica, no obstante, en los Ultimos anos se comenzo
a considerar como un elemento clave en el desarrollo de
este rubro. Ha llegado incluso a representar uno mas de los
atractivos, con los aspectos culturales y naturales. Con esta
investigacion se identificaron los alimentos tradicionales de
una region turistica mexicana que pueden integrarse dentro
del turismo alimentario,a partir del conocimiento de las pre-
ferencias de los consumidores.

El Mercado Vaquereno (el caso de estudio de esta tesis)
ofrece, casi en un 50% de la totalidad, productos alimenticios,
siendo una de las opciones preferidas de la concurrencia.
Este es uno de los puntos a demostrar en la presente in-
vestigacion. Es por ello que este estudio marca un posible
campo referencial, tomandolo como una herramienta de
complementacion con la presente tesis.

También se puede hacer referencia a un articulo portugués
titulado “O impacto do branding corporativo na reputagao
das organizagdes: o caso Renova™ de Juliana Belo (2015). Las
palabras que entrelazan ambas investigaciones son: cultura de
la organizacion, reputacion de marcas, identidad de marcas,
branding corporativo, organizacional, cultura, reputacion de
marcas, identidad de marcas y branding corporativo.

3Camarena Gémez, D. (2017). Preferen-
cias de los consumidores: Un elemento
clave en el turismo alimentario. Investiga-
cion y Ciencia, 25 (71), 59-67. http:/lwww.
redalyc.orgljatsRepo/674167452917008/
index.html visado el 01 de Septiembre

de 2018

4BELO, Juliana Vieira - O impacto do

branding corporativo na reputagdo das
organizagdes: o caso Renova. Lisboa:
Escola Superior de Comunicagdo Social,
2015. Dissertagdo de mestrado. http://hdl.
handle.net/10400.21/5899 visado el 01
de septiembre de 2018
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Este articulo pone de manifiesto que el universo em-
presarial es, hoy en dia, mas complejo y competitivo que
nunca. Se observa un constante desarrollo y perfecciona-
miento de los productos y servicios, pero al mismo tiempo
su creciente indiferencia. En un contexto en el que cada
vez resulta mas dificil diferenciar su oferta de la compe-
tencia, las organizaciones empezaron a utilizar las marcas
como un activo estratégico que permite distinguir la oferta.
El branding, la construccion y gestion de las marcas, sur-
gi6 con este proposito de destacar los atributos de los
productos, pero va mas alla, enfocando sus estrategias en
la comunicacién de la organizacion de forma holistica di-
vulgando su cultura, sus valores, entre otros. Las organiza-
ciones comenzaron a considerar el branding corporativo
como una estrategia vital, debido a sus diversos beneficios,
particularmente en términos de reputacion. La reputacion
es, a su vez, un activo intangible de extrema importancia
para las organizaciones, teniendo en cuenta las numerosas
ventajas que acarrea. Esta investigacion tuvo como objeti-
vo comprender el impacto de la utilizacion de estrategias
de branding corporativo en la reputacion de las organiza-
ciones, recurriendo al caso particular de la marca Renova,
donde se confirmd la correlacion entre las dimensiones
referentes al branding corporativo y la variable de la repu-
tacion organizacional.

Abordar la importancia identificatoria de las organiza-
ciones en cuanto a las marcas, lo que las hace Unicas, es el
primer nexo entre este estudio y la presente tesis, esto
da la perspectiva ideologica a seguir dentro del marco es-
tructural de la investigacion, si bien se estudié a Renova
como marca hay una analogia importante con marcas no
tradicionales como la que se abordara a continuacion. Par-
ticularmente este estudio permitié abordar desde otras
perspectivas el marco metodologico y profundizar mas en
el tedrico.

Por ultimo podemos citar el trabajo final de graduacion
de Daniela Paganini “Gestion de la imagen corporativa de
Noxion™ para la Universidad Siglo 21 del afio 201 | la cual
hace referencia a que hoy las organizaciones necesitan de
un trabajo constante e interdisciplinario de todas las areas
que hacen a la comunicacion organizacional. Los consumi-
dores no buscan solamente un producto desinteresada-
mente sino que seleccionan aquel que los representen y se
sientan a gusto con la idiosincrasia de la marca. La imagen
corporativa es un aspecto esencial a trabajar desde las em-
presas para lograr ese contacto con el publico que permite
el reconocimiento de una marca a través de los atributos
definidos por la organizacion.

El mercado Vaquereno es una feria donde las personas
van buscando lo unico y diferencial con respecto a otras
ofertas del mercado. El comportamiento de los consumi-
dores con respecto al branding es indispensable, es por ello
que este proyecto aporta desde el marco metodologico y
conceptual en estos temas. Ayuda a entender mas a los con-
sumidores y sus comportamientos,aportando herramientas
para el estudio y el desarrollo de esta investigacion.

> Paganini Daniela. (201 1). Gestién de

la imagen corporativa de Noxion. 3| de
agosto de 2018, de Universidad Siglo 21
Sitio web: https://repositorio.uesiglo2 | .edu.
ar/handlefues21/10738 visado el 31 de
agosto de 2018



Marco Metodolégico

Basandonos en la premisa planteada en los supuestos,
después de haber expuesto el problema y la revision teo-
rica, se puede decir que el presente trabajo tendra un en-
foque cualitativo que indagara sobre la construccion del
branding del Mercado Vaquereno desde los stakeholders,
el cual se iniciara con una observacion general del lugar
donde la inmersion inicial sera sensibilizar con el entorno,
para ello también se hara una recopilacion fotografica; se
detectaran los informantes que van a aportar datos y alla-
naran el camino de futuras entrevistas y para finalizar pe-
quenas encuestas a feriantes y asistentes, pudiendo realizar
un proceso inductivo (explorar y describir, y luego generar
perspectivas teoricas). Es por ello que cada caso sera de-
bidamente estudiado para poder llegar a una perspectiva
general de lo que se esta investigando, ya que se tendran en
cuenta datos que partiran de las emociones, la espontanei-
dad y la experiencia, aspectos mas bien subjetivos.

Delimitando
Investigacion Cualitativa

La investigacion realizada es de tipo cualitativa, como la
define Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista
Lucio (2014) “la investigacion cualitativa se enfoca en com-
prender los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva
de los participantes en un ambiente natural y en relacion
con su contexto [...] se selecciona cuando el propésito es
examinar la forma en que los individuos perciben y expe-
rimentan los fendbmenos que los rodean, profundizando en
sus puntos de vista, interpretaciones Y significados”.

Por lo que ellos (Hernandez Sampieri et.al.,) (2014) cla-
sifican el enfoque o aproximacién cualitativa en:

|. Se plantea un problema, pero no se sigue un pro-
ceso definido claramente. Los planteamientos iniciales no
son tan especificos como en el enfoque cuantitativo y las
preguntas de investigacion no siempre fueron conceptua-
lizadas ni definidas por completo.

2. Esterberg en 2002 (citado por Hernandez Sam-
pieri) dice que se comienza examinando los hechos en si
y en el proceso se desarrolla una teoria coherente para
representar lo que se observa. Se basa en una légica y en
un proceso inductivo (explorar, describir y luego gene-
rar perspectivas tedricas).Va de lo particular a lo general,
procediendo caso por caso hasta llegar a una perspectiva
mas general.

3. Se basa en métodos de recoleccién de datos no
estandarizados ni predeterminados completamente.
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Dicha recoleccion se basa en obtener las perspectivas
y puntos de vistas de los participantes (sus emocio-
nes, prioridades, experiencias, significados y aspectos
subjetivos). Son de interés las interacciones humanas
de todo tipo. Por su parte, el investigador hace pre-
guntas mas abiertas, recabando datos por medio del
lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual,
los que describe, analiza y convierte en temas que vin-
cula y reconoce sus tendencias personales. Por ello
la principal preocupacion del investigador esta en las
vivencias de los participantes, tal como fueron senti-
das y experimentadas. Por ello Patton (2011) (citado
por Hernandez Sampieri) define los datos cualitativos
como “descripciones detalladas de situaciones, even-
tos, personas, interacciones, conductas observadas y
sus manifestaciones”.

4. Por lo que el investigador cualitativo utiliza téc-
nicas para recolectar datos tales como la observacion
no estructurada, entrevistas abiertas, revision de docu-
mentos, discusion en grupo, evaluacion de experiencias
personales, registro de historias de vida, interaccion e
introspeccion con grupos o comunidades. (Hernandez
Sampieri et.al.,) (2014)

5. Es un método holistico, porque considera al
todo sin reducirlo al estudio de sus partes, por lo que
es mas flexible.

6. Se evalla el desarrollo natural de los sucesos,
no hay estimulacion ni manipulacion de la realidad.
(Corbetta, 2003).

7. Esta investigacion se fundamenta en una pers-
pectiva interpretativa centrada en el entendimiento
del significado de las acciones de seres vivos.

8. La realidad se define a través de las interpre-
taciones, hay una convergencia entre las realidades del
investigador y de los participantes produciendo la in-
teraccion entre todos cuyas realidades se van modi-
ficando de acuerdo al transcurso de la investigacion,
teniendo en cuenta la diversidad ideolégica y las cuali-
dades unicas de los individuos.

9. Las indagaciones cualitativas no pretenden ge-
neralizar de manera probabilistica los resultados a
poblaciones mas amplias ni obtener necesariamente
muestras representativas, incluso no pretenden que
sus estudios lleguen a repetirse. (Hernandez Sampieri
et.al,) (2014).



Por otra parte Neuman (1994) y Creswell (2013) (ci-
tados en Hernandez Sampieri et. al.,, 2014) sintetizan las
actividades principales del investigador cualitativo con los
siguientes comentarios:

A\. Adquiere un punto de vista “interno” (desde
dentro del fendmeno), aunque mantiene una perspecti-

va analitica o cierta distancia como observador externo.

B. Utiliza diversas técnicas de investigacién y ha-
bilidades sociales de manera flexible, de acuerdo a los
requerimientos de la situacion.

C. No define las variables con el fin de manipular-
las experimentalmente.

D. Produce datos en forma de notas extensas, dia-
gramas, mapas o “cuadros humanos” para generar des-
cripciones bastante detalladas.

E. Extrae significado de los datos, sin necesidad de
reducirlo a nUmeros o analizarlos estadisticamente.

F. No solamente registra hechos objetivos, sino que
empatiza con los participantes que son estudiados.

G. Analiza tanto los aspectos explicitos, consientes
y manifiestos, asi como aquellos implicitos, inconscientes
y subyacentes. La realidad subjetiva en si misma es objeto
de estudio.

H. Observa los procesos sin irrumpir, alterar ni im-
poner un punto de vista externo, sino tal como los perci-
ben los actores del sistema social.

I. Puede manejar paradojas, incertidumbres, dile-
mas éticos y ambiguiedades.

En términos generales, los estudios cualitativos buscan
principalmente la “dispersion o expansion” de los datos
e informacion. No necesitan de investigaciones previas, ya
que se fundamentan en si mismo. Son estas investigaciones
las que dan profundidad a los datos, la dispersion, la riqueza
interpretativa, la contextualizacion del ambiente o entorno,
los detalles y las experiencias Unicas.
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Inmersion en el ambiente

A partir de aqui se decide en qué lugares especificos
se recogeran los datos. En este caso sera en el Mercado
Vaquereno enVaqueros, Salta y por las redes sociales don-
de realiza la mayor parte de sus comunicaciones. Hay que
determinar si el estudio es viable en cuanto a conveniencia
y accesibilidad. Desde luego, hay que buscar la aprobacion
de los gatekeepers que son los encargados de controlar
los permisos o la facilidad de ingresos al ambiente, ellos
también ayudan al investigador a identificar a los posibles
participantes y lo asisten en la identificacion del lugar. Es
significativo comunicarle a ellos qué se desea hacer con
esta investigacion, quienes seran los participantes y a qué
resultados se espera llegar. Asi mismo se les puede ofrecer
algunos de los productos o resultados.

Es importante detectar varios informantes para poder
tener amplitud de perspectivas. Hay que plantear el ingre-
so al ambiente de la manera mas natural posible, demos-
trando un genuino interés por la comunidad.

Una vez inmersos en el ambiente se observara lo que
ocurre (desde lo mas ordinario a lo inusual) de manera
holistica tomando en cuenta el contexto social, se debe
entender a los participantes, no solamente registrar he-
chos. Se detectaran los procesos sociales fundamentales
en el ambiente y se determinara como operan. Es impe-
rativo tomar notas y empezar a generar datos en forma de
apuntes, mapas, esquemas, cuadros, diagramas y fotografias,
a partir de ahi se podran elaborar las primeras descripcio-
nes del ambiente.

La mente del investigador tiene que ser inquisitiva, de
cada observacion debe cuestionarse todo, también es ne-
cesario evaluar las observaciones desde diversos angulos y
las perspectivas de distintos participantes. Es por ello que
la descripcion del ambiente debe ser detallada, transpor-
tando al lector al lugar de la investigacion (Creswell, 2013,
citado en Hernandez Sampieri et.al., 2014).

Notas de campo

Es necesario llevar registros y elaborar anotaciones du-
rante los eventos o sucesos vinculados al planteamiento.
De no poder hacerlo, la segunda opcién es anotar lo mas
pronto posible después de los hechos.Y como ultima op-
cion las anotaciones se producen al terminar cada periodo
en el campo.

Resulta muy conveniente grabar audio o video, asi como
tomar fotografias, elaborar mapas o diagramas sobre el
contexto o el ambiente. En las anotaciones es importante
incluir nuestras propias palabras, sentimientos o conductas.

Las anotaciones pueden ser de diferentes clases:

|. Anotaciones de la observacion directa: Descrip-
ciones de lo que estamos viendo, escuchando, olfateando
y palpando del contexto y de los casos o participantes
observados. Regularmente van ordenadas de manera
cronologica. Nos permitiran contar con una narracion de
los hechos ocurridos (qué, quién,como, cuando y donde).



2. Anotaciones interpretativas: Comentarios sobre
los hechos, es decir, nuestras interpretaciones de lo que
estamos percibiendo (sobre significados, emociones, re-
acciones, interacciones de los participantes).

3. Anotaciones tematicas: Ideas, hipotesis, pre-
guntas de investigacion, especulaciones vinculadas con
la teoria, conclusiones preliminares y descubrimientos
que, a nuestro juicio, vayan arrojando las observaciones.

4. Anotaciones personales: Del aprendizaje, los senti-
mientos, las sensaciones del propio observador o investigador.

5. Anotaciones de la reactividad de los participan-
tes: Cambios inducidos por el investigador, problemas
en el campo y situaciones inesperadas.

La bitacora

Asimismo, es comun que las anotaciones se registren en
lo que se denomina diario de campo o bitacora que es una
especie de diario personal, donde ademas se incluyen:

A. Descripciones del ambiente que abarcan luga-
res, personas, relaciones y eventos.

B. Mapas.

C. Diagramas, cuadros y esquemas (secuencias de
hechos o cronologia de sucesos, vinculaciones entre
conceptos del planteamiento, redes de personas, orga-
nigramas, etcétera).

D. Listado de objetos o artefactos recogidos en
el contexto, asi como fotografias y videos que fueron
tomados (indicando fecha y hora y por qué se recolec-
taron o grabaron y, desde luego, su significado y contri-
bucion al planteamiento).

E. Aspectos del desarrollo de la investigacion (como
vamos hasta ahora, qué nos falta, qué debemos hacer).

Muestreo

Para Hernandez Sampieri (2014) la muestra “en el pro-
ceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, Sucesos,
comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los
datos, sin que necesariamente sea estadisticamente repre-
sentativo del universo o poblacion que se estudia”. En los
estudios cualitativos el tamafio de la muestra no es impor-
tante probabilisticamente ya que el interés esta en no gene-
ralizar los resultados del estudio a una poblacion mas amplia,
lo que se busca es profundidad. El muestreo adecuado es
de crucial importancia, para ello es necesaria una estrategia
de muestreo mas pertinente para lograr los objetivos de la
investigacion, tomando en cuenta criterios de rigor, estraté-
gicos, éticos y pragmaticos, en general son tres factores que
intervienen para determinar el nimero de casos:

|. Capacidad operativa de recoleccién y anlisis (el
numero de casos que podemos manejar de manera rea-
lista y de acuerdo con los recursos que tenemos).

2. El entendimiento del fenémeno (el nimero de
casos que nos permitan responder a las preguntas de
investi- gacion que mas adelante se denominara “satura-

cion de categorias”).
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3. La naturaleza del fendémeno en anilisis (si los
casos o unidades son frecuentes y accesibles o no, si
recolectar la informacién correspondiente lleva poco o
mucho tiempo).

Finalmente, como lo explica Neuman (2009, citado por
Hernandez Sampieri et. al.2014), en la indagacion cualitativa
el tamafio de la muestra no se fija a priori, como es el caso
de la presente investigacion.

Al ser una investigacion centrada en el estudio de un caso,
hablando puramente del Mercado Vaquereno, se utilizaran
dos tipos de muestras:

|. Diversas: muestras utilizadas cuando se busca
mostrar distintas perspectivas y representar la com-
plejidad del fenébmeno estudiado o bien documentar la
diversidad para localizar diferencias y coincidencias, pa-
trones y particularidades.

2. Por oportunidad: se trata de casos que de ma-
nera fortuita se presentan ante el investigador justo
cuando los necesita.

Estas muestras que se tendran en cuenta estaran basada
en los visitantes al Mercado y no seran identificadas a priori,
ya que partira de la investigacion y podra ir variando a lo
largo de la misma y a la evolucion de los acontecimientos.
Los actores participantes seran elegidos para poder dar sig-
nificacion, informacion y veracidad a la recoleccion de datos
y a la observacion resultante.

De todas maneras en todo el proceso de inmersion ini-
cial en el campo, inmersién total, eleccion de las unidades o
casos Yy de la muestra, se tendra en cuenta el planteamien-
to del problema, el cual constituye el elemento central que
guia todo el proceso, pero tales acciones pueden hacer que

el planteamiento se modifique de acuerdo con la realidad
del estudio (construida por el investigador, la situacion, los
participantes y las interacciones entre el primero y estos
ultimos). El planteamiento siempre estara sujeto a revision y
cambios (Hernandez Sampieri et.al.2014).

Recoleccion de datos

Para el enfoque cualitativo, la recoleccion de datos es fun-
damental. Datos que se convertiran en informacion de per-
sonas, seres vivos, comunidades o procesos en profundidad,
en las propias formas de expresion de cada uno. Al tratarse
de seres humanos los datos que interesan son conceptos,
percepciones, imagenes mentales, creencias, emociones, in-
teracciones, pensamientos, experiencias y vivencias manifes-
tadas en los participantes, ya sea de manera individual, grupal
o colectiva. Se recolectan con la finalidad de analizarlos y
comprenderlos y asi responder a las preguntas de investiga-
cion y generar conocimiento.

El investigador es la primera fuente de recoleccion de
datos. Este debe establecer formas inclusivas para captar la
mayor cantidad de visiones de los participantes e interactuar
con ellos. Se debe ir acoplando a las circunstancias de cada
papel que enfrente, tomando una postura reflexiva, evitando
influir en el ambiente o en los participantes asociados con
el problema de estudio, es decir; debe evitar interferir en
esa recoleccion de datos para obtener la informacion de los
individuos tal como la revelan.



Observacion

Hernandez Sampieri (2014) dice que la observacion cua-
litativa “no es mera contemplacion [...], implica adentrarnos
profundamente en situaciones sociales y mantener un papel
activo, asi como una reflexion permanente. Estar atento a
los detalles, sucesos, eventos e interacciones”.

Los propositos esenciales de la observacion en la induc-
cion cualitativa son:

A. Explorar y describir ambientes, comunidades,
subculturas y los aspectos de la vida social, analizando sus
significados y a los actores que la generan (Eddy, 2008;
Patton, 2002; y Grinnell, 1997, citados por Hernandez
Sampieri et.al.,2014).

B. Comprender procesos, vinculaciones entre per-
sonas y sus situaciones, experiencias o circunstancias,
los eventos que suceden al paso del tiempo y los pa-
trones que se desarrollan (Miles, Huberman y Saldana,
2013;y Jorgensen, 1989, citados por Hernandez Sampie-
ri et.al.,2014).

C. Identificar problemas sociales (Daymon, 2010,
citado por Hernandez Sampieri et.al.,2014).

D. Generar hipétesis para futuros estudios.

Se realizara una observacién investigativa con el propo-
sito de explorar y describir el ambiente y el entorno del
Mercado Vaquereno, su tamano y distribucion. Con ello
igualmente se comprenderan procesos, vinculaciones entre
las personas, experiencias y relaciones, las actividades que los
conectan y que desarrollan en el sitio y lo que consumen.

Entrevistas

La entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta.

Esta se define como una reunion para intercambiar informa-
cion entre las personas. En este tipo de investigacion se rea-
lizan entrevistas abiertas, fundamentadas en una guia general
de contenidos donde el investigador las puede manejar con
entera flexibilidad.

Las entrevistas se dividen en (Ryen,2013;y Grinnell y Un-
rau,201 |, citados por Hernandez Sampieri et.al., 2014):

* Estructuradas: el investigador sigue una guia de
preguntas especificas y se sujeta solamente a ellas;

* Semiestructuradas: es una guia de asuntos o pre-
guntas, donde el investigador puede introducir pregun-
tas adicionales para precisar conceptos u obtener ma-
yor informacion;

® Abiertas: se fundamentan en una guia general de
contenido y el entrevistador tiene toda la flexibilidad
para manejarla.

Grinnell,William y Unrau (2009, citados en en Hernandez
Sampieri et al. 2014) consideran cuatro clases de preguntas:

|. Preguntas generales: Parten de planteamientos
globales (disparadores) para dirigirse al tema que interesa
al entrevistador. Son propias de las entrevistas abiertas.

2. Preguntas para ejemplificar: Sirven como dis-
paradores para exploraciones mas profundas, en las
cuales se le solicita al entrevistado que proporcione un
ejemplo de un evento, un suceso o una categoria.
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3. Preguntas de estructura o estructurales: El
entrevistador solicita al entrevistado una lista de con-
ceptos a manera de conjunto o categorias.

4. Preguntas de contraste: Al entrevistado se le cues-
tiona sobre similitudes y diferencias respecto a simbolos o
topicos y se le pide que clasifique simbolos en categorias.

Por otra parte Mertens (2009) clasifica las preguntas en
seis tipos, los cuales se ejemplifican a continuacion:

|. De opinién

2. De expresion de sentimientos

3. De conocimientos

4. Sensitivas (relativas a los sentidos)
5. De antecedentes

6. De simulacién

Se realiz6 entrevistas abiertas, generales, estructurales,
de opinion, de conocimiento y sensitivas, de manera perso-
nal, estas fueron variando y se profundizaron a medida que
avanzo la investigacion. Se comenzé con entrevistar a una
de las referentes del Mercado Vaquereno, Olga Wbeck, se-
cundariamente se hizo una entrevista semiestructurada a la
persona que lleva adelante la identidad grafica por medio del
Facebook del Mercado Vaquereno. A partir de esas entre-
vistas como base, fundamentando el accionar del mercado e
incurriendo en la historia del mismo, se plateo otras entre-
vistas a feriantes a modo de complemento y también a va-
rios asistentes de las diversas actividades con el que cuenta
dicho mercado feriante.

Cuestionarios

En fenomenos sociales el instrumento que mas se utiliza
para recopilar datos es el cuestionario; consiste en un grupo
de preguntas respecto a una o mas variables a medir. Debe
ser congruente con el planteo de la pregunta y con la hipo-
tesis. Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo.

El contenido de las preguntas es tan variado como los aspec-
tos que mide. Hay dos tipos de preguntas: abiertas y cerradas.

Las preguntas cerradas contienen categorias u opciones
de respuestas que han sido previamente delimitadas, es de-
cir, los participantes deben acotarse a éstas. Pueden ser di-
cotdmicas (dos posibilidades de respuestas) o incluir varias
opciones de respuestas. Las que son definidas a priori por
el investigador y se le muestra al encuestado para que eli-
ja la opcion que mas lo represente. Cuando las preguntas
presentan varias opciones, estas deben recoger todas las
posibles respuestas. También hay preguntas cerradas donde
el entrevistado puede marcar varias respuestas (posible mul-
ti-respuesta). Hay ocasiones donde el entrevistado puede je-
rarquizar opciones, otras donde debe designar un puntaje o
diversas cuestiones, también cifrar dentro de un rango pre-
determinado. En algunos casos, el entrevistado se ubica en
una escala y en otros casos se encadenan varias preguntas
en una.

Por otra parte las preguntas abiertas no delimitan de an-
temano las alternativas de respuesta, por el cual el nimero
de categorias de respuesta es muy alto y pude variar de po-
blacion en poblacion.



Las preguntas cerradas son mas faciles de responder y no
exigen demasiado tiempo al encuestado, tampoco un esfuer-
zo a la hora de verbalizar o escribir las respuestas, también se
reduce la ambigliedad y se favorece las comparaciones entre
respuestas, pero las desventaja esta en limitar las respuestas
de la muestra y, en ocasiones, ninguna de las categorias descri-
be con exactitud lo que las personas tienen en mente.

Las preguntas abiertas proporcionan una informacion mas
amplia y son particularmente Utiles cuando no tenemos in-
formacion sobre las posibles respuestas de las personas o las
que tenemos son insuficientes (Phillips, Phillips y Aaron, 2013,
citados por Hernandez Sampieri et. al., 2014). También sirven
en situaciones donde se desea profundizar una opinién o los
motivos de un comportamiento. Su mayor desventaja es que
son mas dificiles de codificar; clasificar y preparar para el ana-
lisis. El manejo del lenguaje y otros factores pueden afectar la
calidad de las respuestas. Asimismo, responder a preguntas
abiertas requiere mayor esfuerzo y mas tiempo.

Las encuestas fueron presenciales y por medio del Face-
book del “Mercado Vaquereno” y de la “Red de Vecinos de
Vaqueros”, interpretadas por un proceso inductivo e inter-
pretativo. Se realizaron preguntas cerradas que no induzcan
a una respuesta forzada, tratando que la narrativa de las ex-
periencias sean transparentes, recordando que cada indivi-
duo tiene una realidad Unica.

Tanto la recoleccion como el analisis de los datos se
efectuaron de manera paralela, haciendo transcripciones y
bitacoras del material que hiciese falta. Posteriormente se
revisaron todos los datos y se transpolaron para tener un
panorama general y localizar las unidades pertinentes a la
investigacion, generando asi explicaciones o teorias resultan-
tes por medio de una codificacion cualitativa.
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Capitulo 2

Marco teorico




Teoria de los efectos limitados

Al ser una tesis de comunicacion es necesario enmarcarla
dentro de un supuesto de las teorias de la comunicacion, par-
tiendo de un tedrico basico, cuyo nombre cientifico se refiere
a los “estudios empiricos sobre el terreno”. Modelo encabe-
zado por el socidlogo Paul Lazarsfeld, desarrollada durante los
anos 40 que viene a corregir la teoria de la aguja hipodérmica®.

Hasta este momento los modelos conductistas ponian
todo su énfasis en las caracteristicas biologicas de los indivi-
duos de cara a develar los comportamientos, los que seran
duramente atacados por las nuevas ideas. Asi se comienza
a reconocer la influencia del entorno ante la emergencia de
diferentes individualidades (Alvarez-Gélvez 2012).Mauro Wolf
(1987) afirma que “La etiqueta de efectos limitados no indi-
ca solo una distinta valoracion de la cantidad de efecto sino
también una configuracion de la misma cualitativamente dife-
rente”. Por lo que se comienza a reconocer que los medios
masivos alcanzan a individuos que tienen actitudes, prejuicios,
creencias y predisposiciones anteriores —positivas y negativas-
hacia las propuestas y objetos tratados en los mensajes que
influiran en la decodificacion que las personas hagan de esas
comunicaciones que reciben con posterioridad (D’Adamo,
Garcia Beau- doux y Freidenber; 2007).

6 Se consideraba que el receptor aceptaba
el mensaje tal cual lo recibia, es una teoria
que se considera obsoleta en la actualidad.

m
@
Q
=
g
S
oq
e
o
S
Q
S‘.
o
8
3
o
8cs
8
2
o
&
8
=
<
3.
Q
8.
O~
=]
2
=)
D~
o)
Q
m
a
(7]
o
&
@
g
o
=

Q
Na)
<
@
@
S
S

odwoy zadoT DLIDY




Patricia Lépez Mompé

S
c
o
(5]
S
g
=
o
3
I
=
o)
©
o
8
v}
|
g
2
(5]
<
=
O
S
<
=
§
i)
(<]
©
3
5]
1
Qo
(=]
§
\v}
S
=
S
o
=
O
2
©
<
S
a
m

Evolucion de la concepcion de las audiencias

Concepcion
de la audiencia
en los afios ‘20

Concepcion

de la audiencia
en los afos ‘40

Modelos
explicativos de
efectos limitados

A A ' rDiferencias individuales
Homogénea Heterogénea * disonancia cognitiva
: i Dos pasos
AISIada rsquggﬂggge ' categorias sociales
Pasiva Activa Usos y gratificaciones

Las personas dejan de ser elementos aislados de la masa.

Ahora se piensa a los individuos como actores sociales con
opiniones y actitudes propias. Las personas viven insertas en
grupos (formales e informales) con una cosmologia homogé-
nea que también influye en la disposicion individual a la hora
de evaluar cualquier tipo de mensaje proveniente de los me-
dios de comunicacion de masas (o del entorno).

Por esos anos Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, realizan una
investigacion donde surge el denominado “flujo de la comu-
nicacion de dos escalones” en su obra The People’s Choise
(1944), inesperadamente descubren la importancia de las in-
fluencias personales sobre los efectos de la comunicacion de
masas. Ellos intentaron realizar un estudio “tradicional” reali-

zando encuestas y comparaciones con la campana presidencial
anterior de lo que obtuvieron resultados imprevistos. Algunas
personas presentaban cierta disposicion hacia el intercambio
informal de ideas mas que hacia el uso directo de los medios
de comunicacion, es decir; habia personas que actuaban como
intermediarias en el procesamiento de la informacion media-
tica que son los lideres de opinion:*“a partir de este momento
el grado de influencia de los medios de comunicacién de ma-
sas dependeria de la propia red de interacciones del individuo
(por ejemplo, de los lideres de opinién en los que confia, los
grupos a los que pertenece, etc.), en definitiva, de la estructura
de relaciones sociales en la que se encuentra inserto” (Alva-
rez-Galvez 2012).



Modelo inicial de la
comunicacion colectiva

Medios de difusion

. Individuos aislados que
constituyen una masa

Wolf (1987) enfatiza en que los lideres de opinion y el cau-
dal comunicativo no son mas que una modalidad especifica en
un fenémeno de orden general: en la formacion de la opinion
publica el resultado global no puede ser atribuido a las perso-
nas consideradas aisladamente, sino que esta formada por la
red de interacciones que vincula a un individuo con otro. Es
por ello que los efectos que provocan los medios solo seran
entendidos a partir del andlisis de las interacciones reciprocas
entre los destinatarios, es decir; los efectos de los medios se
realizan como parte de un proceso mas complejo que es la
influencia personal.

Modelo del
“Two - Step Flow”

Medios de difusion

. Lider de opinion

Individuos en contacto social
‘ con un lider de opinién

Resumiendo, es importante destacar que la teoria de los
efectos limitados concibe que el proceso comunicacional esta
siempre inscripto en una red de relaciones sociales. También
considera que la comunicacion interpersonal influye mas que la
masiva, es por eso que se habla de*“‘efectos limitados”,al sopesar
las influencias de los medios masivos. Por lo tanto estamos ha-
blando de una teoria de la comunicacion interpersonal donde
la importancia esta en la transmision de opinion de los lideres
mas que en laimportancia de las comunicaciones de los medios
masivos, teniendo en cuenta la época donde se formuld esta
propuesta, siendo esto un fendmeno remarcado en los publi-

cos con vinculacion a las instituciones en las que forman parte.
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Teoria situacional de los publicos

A partir de lo expuesto anteriormente, la teoria de los
efectos limitados fue evolucionando, ya que los publicos fue-
ron cambiando, por lo que “uno de los pasos fundamentales
del estudio de los publicos de las organizaciones fue el cam-
bio del concepto del publico por publicos” (Capriotti, 2009),
con ello surgié todo una variacion en la concepcion del suje-
to receptor, donde se paso de la idea de receptores a la de
destinatarios. Se reconocio que las personas que pertenecen
a los distintos publicos tienen caracteristicas diferenciales e
intereses diversos que por ello pueden interpretar de manera
diferente una misma informacion.

Hace 40 afios James E. Grunig planteaba un modelo tedrico
que se convertiria en la teoria situacional de los publicos; en
1984 Grunig y Hunt’, citados por Capriotti (2009), definen al
publico como un sistema estructurado cuyos miembros de-
tectan el mismo problema, interactian cara a cara a través de
canales y se comportan como si fueran un solo organismo, [...]
senalan que todo depende de lo que la organizacion hace y
cémo las personas y las entidades reaccionan ante la conducta
de la organizacion.

De esta forma, se genera un vinculo y una conducta reci-
proca entre los individuos y la organizacion, las personas, al
influir sobre la organizacion o ser influidas sobre ellas, pasan a
convertirse en publico de la misma.

7La version definitiva de la teoria
situacional esta resumida en Direccion
de Relaciones Publicas (GRUNIG, James
E., HUNT, Todd, Direccion de relaciones
publicas, Gestion 2000, Barcelona 2000),
original de 1984.

J.Grunig, a lo largo de su carrera, construyo laTeoria Situa-
cional de los Publicos para explicar como y cuando los publi-
cos se comunican, en la cual se establecen tres variables que
identifican y clasifican a los publicos con base a su conducta
comunicativa:

- Reconocimiento del problema: las personas iden-
tifican que hay una situacion que las pueden afectar; con
ello podran buscar informacion de forma activa (bisqueda
de informacion) o pasiva (procesamiento de informacion)

- Reconocimiento de las restricciones: la percep-
cion que las personas tienen sobre las posibles limita-
ciones de su conducta en relacion con la situacién.

- Nivel de implicacién: senala el nivel de relevancia
que tiene una situacion para una persona. Este nivel ayu-
da al individuo a determinar si su actitud comunicativa
sera activa o pasiva.

La combinacion de las dos primeras variables permite dife-
renciar entre cuatro tipos de publicos, cuyas conductas comu-
nicativas podran variar en funcién de su nivel de implicacion
(tercera variable). A partir de esta definicion se diferencian
cuatro colectivos: los no-publicos, formados por individuos
que no cumplen ninguna de estas tres caracteristicas;los publi-
cos latentes, integrados por individuos que se enfrentan a un
problema similar pero no lo detectan; los publicos informados
o conscientes que estan afectados por un problema similar y
reconocen su existencia y los publicos activos que ademas de
estar afectados por el problema y reconocerlo hacen algo al
respecto. Los publicos,al poder afectar a las organizaciones, es
necesario identificarlos y estudiar sus comportamientos co-
municativos, es por ello que se recurre a la teoria situacional,
compuesta por tres variables independientes y dos variables
dependientes (Miguez Gonzalez, 2006).



Reconocimiento del problema

Reconocimiento
de las restricciones

Alta Publico informado

La preponderancia de esta teoria llevo a priorizar el estudio
de la cultura comunicativa de los publicos y la confirmacion o
refutacion de sus variables.

Por su parte Capriotti centra el andlisis en la relacion o
vinculo entre los individuos Yy la organizacién.“Y el tipo de
relacion o vinculacion especifica que tengan los individuos con
la organizacién marcara la forma en que se relacionaran y ac-
tuaran con respecto a la misma” (Capriotti, 2009).

Algunos autores manifestaron que el andlisis de los publicos
debe enfocarse desde una perspectiva relacional: analizando
las relaciones organizacién-individuo, para conocer la relacion
o vinculo fundamental que se establece entre ambos que lle-
vara a que cada publico tenga unos intereses particulares con
la organizacion.

Es por ello que la nocion de stakeholders es adecuada para
el estudios de los publicos, ya que esta ligado a la nocion de
relacion o vinculo. Este concepto se profundizara mas avan-
zando en el marco tedrico.Sin embargo, es imperativo agregar
la diferencia que marcan Grunig y Repper (1992) entre los
estadios de Stakeholders y publico en funcion de su actividad/
pasividad,donde vinculan lo primero a los grupos con conduc-
ta comunicativa latente, mientras que los segundos estarian
ligados a los grupos con conducta comunicativa manifiesta.

Baja Publico activo

Alto Bajo

Puablico latente

No publico

De esta manera, se podria recalcar lo que caracteriza a los
publicos: el interés comun de los miembros del publico hacia
temas o aspectos relacionados especificamente con la organi-
zacion de la cual son publicos. Capriotti (2009) define publico
como “un conjunto de personas u organizaciones que tienen
una relacion similar y un interés en comin con respecto a
una organizacion y que pueden influir en el éxito o el fracaso
de la misma”, lo que viene a reforzar lo planteado por Grunig
sobre los publicos activos, quienes buscaran informacion en
mayor medida que el resto y tendran mas probabilidades de
construir cogniciones y actitudes o de llevar a cabo algiin tipo
de cambio en el comportamiento.
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Comunicacion
estratégica / organizacional

Norberto Chaves (2016) afirma que en las reflexiones so-
bre la comunicacion social predominan las referencias a su
dimension persuasiva y en casos extremos pasa a ser la tnica
funcion, menoscabando las otras funciones que muchas veces
ayudan a la eficacia de la persuasion.

Cuando hablamos de comunicacion de empresa es necesa-
rio comenzar por determinar cual es el discurso de la misma
que sera supeditado al contexto donde ésta se maneje, el cual
estara determinado por (Capriotti, 2006):

De esta forma, se genera un vinculo y una conducta reci-
proca entre los individuos y la organizacion, las personas, al
influir sobre la organizacion o ser influidas sobre ellas, pasan a
convertirse en publico de la misma.

Organizacion

A\. El contexto general: toda la estructura social,
politica, juridica, econémica y competitiva de la sociedad
donde vive la organizacion.

B. El entorno: es el contexto particular del sitio
donde esta ubicada fisicamente la organizacion.

En este caso podemos decir que, para el MercadoVaquere-
fo, ubicado enVaqueros, el contexto general seria Argentina
y el entorno, es Salta y La Caldera.



La capacidad comunicativa de la empresa se determinara por
el conjunto de capacidades y conocimientos que ha ido adqui-
riendo a lo largo de la historia y de los cuales se valdra para
construir su discurso. En esta accion no se utilizan todos los co-
nocimientos disponibles sino que hay restricciones “de acuerdo
al tipo de discurso (restriccion retorica) y al tema tratado (res-
triccion tematica) [...] estos filtros establecen el llamado “uni-
verso del discurso” (Capriotti, 2006). Este universo del discurso
es el que nos va a dar la capacidad necesaria para una correcta
comunicacion y determinara el tipo de destinatario.

Siguiendo la estructura planteada por Capriotti en 1992, la
imagen corporativa es como se ve la empresa a si misma:“‘es
un conjunto de atributos con los que se identifica, la imagen
que la organizacion tiene de ella misma” (Capriotti, 2006), por
lo que la organizacion elaborara un discurso tomando como
referencia estos atributos, buscando que los destinatarios se
identifiquen de esta manera.

Discurso Discurso

Ecosistema
comunicativo

Caracteristicas
de los “media”

La circulacion de los discursos de la institucion hacia los desti-
natarios,a diferencia de los mensajes de masas, utiliza a los mass
media (de caracter unidireccional: medios de comunicacion),
los micro media (son de caracter bidireccional, como teléfono,
e-mails, redes sociales) y el contacto personal (sin intervencion
de ninglin aspecto técnico,como la atencion del publico,es el de
mayor impacto). Avanzada en la investigacion se determinara
la circulacion de los discursos del Mercado Vaquereno, pero a
simple vista, podemos hablar de una comunicacion basada en
redes sociales y en el “boca a boca”.

En esta fase hay que tener en cuenta dos factores que influ-
yen en la circulacion del discurso,y son:

a) el ecosistema comunicativo, es el espacio publico
heterogéneo por donde circulan los diferentes mensa-
jes, no solo de nuestra organizacion, sino de todas las
organizaciones y

b) las caracteristicas propias de cada “media” que
determinaran la eleccion de cada uno de ellos.

31
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Contexto

/ Circunstancias

/ Capacidad

Comunicativa

o
Discurso recibido

Efectos
(discurso interpretado)

Luego, en la fase del del consumo se realiza la interpretacion
del discurso por parte del destinatario. En este caso, en el de la
comunicacion organizacional, los destinatarios son los publicos de
la organizacion. Estos destinatarios construyen su propio mensaje
en base a su experiencia personal y le dan un sentido determina-
do, el sentido del mensaje sera lo que éstos interpreten.

Capriotti (2006) asegura que los individuos pueden ser
agrupados de acuerdo a caracteristicas similares que permi-
tiran una interpretacion semejante del mensaje (en el caso de

la comunicacion organizacional los agrupamos en “publicos”).

Por otra parte, el emisor establece en el mensaje una estruc-
tura determinada, una “‘guia de interpretacion del mensaje”,a
partir de su concepcion del destinatario. Esta concentracion
en el destinatario, dice Chaves (2016), no es gratuita, tiene dos
raices: una universal y la otra particular. En la comunicacion
humana nadie habla para que su interlocutor quede intacto
después de recibir el mensaje. Incluso la comunicacion mas
crudamente informativa modifica al receptor, cumpliendo con
su objetivo. La mayoria de la comunicacion que se percibe en
el Mercado Vaquereio son las invitaciones a las distintas activida-

T Personalidad

des que se realizan, por lo que el resultado deseado seria la par-
ticipacion por medio de la asistencia o la difusion de los eventos.

Hay muchos factores que condicionan el mensaje en la inter-
pretacion que el destinatario hace, entre ellos se puede mencio-
nar al contexto (donde vive, los grupos en los que esta inmerso,
su cultura, etc.), la circunstancia (Ja situacion particular en la que se
encuentra el destinatario en el momento de recibir el mensaje),la
capacidad comunicativa (conjunto de conocimientos que posee
el destinatario para interpretar el discurso) y la personalidad.

Siempre hay que tener en cuenta, dice Chaves (2016) que la
comunicacion es una transaccion entre dos, por mas callado que
esté uno de ellos. El receptor piensa en el mensaje que recibe,
pero también piensa en quién lo emite. El receptor también es-
cucha al emisor e indaga los motivos por los que le habla, sien-
do la identidad del emisor la principal clave de decodificacion del
mensaje. Es por ello que no se debe imitar al receptor ya que la
comunicacion se trata de lo contrario: en la alteridad. Atiendo al
mensaje porque viene de alguien distinto a mi.



El receptor; antes de procesar el mensaje se fija de quién viene,
para actuar en consecuencia. Si no lo conoce, lo imagina o lo in-
venta,aqui €l anonimo deja de ser anonimo.

Es importante remarcar los efectos de la comunicacion orga-
nizacional ya que en esto se vera laimagen que los publicos tienen
de la organizacion.Ahora bien, se puede hablar de tres tipos de
efectos, siguiendo a Capriotti (2006): los cognitivos (se refieren
a las creencias, valores y actitudes de las personas), los afectivos
(implican una modificacion en los sentimientos y emociones) y los
conductuales (afectan a las relaciones con las personas), es decir
que cuando se produce un efecto de las comunicaciones del des-
tinatario, este efecto es una modificacion global (a nivel cognitivo,
afectivo y conductual) de la persona.

Caracteristicas
de los “Media”

Circunstancias

Capacidad
Comunicativa

_womunicativa = g~
Identidad de la
%ﬁﬁaﬁ ae

Discursd producido

Cédi

Por lo tanto los codigos® y subcodigos? influencian tanto fa pro-
duccion del discurso por parte del emisor como la interpretacion
del mismo por parte del destinatario.

Concluyendo con el proceso comunicacional que plantea
Capriotti (1992), el esquema comunicacional organizacional que-
darfa de la siguiente manera:

8 Cédigo es el sistema de reglas que
permiten la interpretacion y la produccion
de un discurso.

? Subcédigo: estructuras de significacion
menores y opcionales que dependen del
contexto, la circunstancia y la capacidad
comunicativa del emisor y del destinatario
(Eco, 1985)

Ecosistema
comunical

Circunstancias
Capacidad
b Comunicativa

Discursd recibido
eSS Personalidad

Efectos
(discurso interpretado)

Caodigos

Subcodigos

|

|

|

|

|

|

:

Subcddigos [
|

|

|

|

|

PRODUCCION I
1

CIRCULACION

CONSUMO
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Planteado esto, Capriotti (2009) asegura que definir Comuni-
cacion Corporativa es una tarea dificil ya que los distintos autores
plantean conceptos distintos, a los que divide en dos grupos, los
“academicistas” (la comunicacion como una funcion transversal y
fronteriza en las organizaciones) y los“‘profesionalistas” (la gestion
de las actividades a desarrollar y los medios para hacerlo).

Comunicacion corporativa se ha utilizado para definir a la
comunicacién de cardcter institucional de una organizacion
aunque Capriotti (2009) asegura que hay una significacion
mas amplia y profunda. Propone una vision global desde una
perspectiva holistica, definiéndola como “el sistema global de
comunicacion entre la organizacion y sus diversos publicos”.

con ellos de forma creativa y diferenciada sobre las carac-
teristicas de la organizacion, sobre sus productos y/o ser-
vicios y sobre sus actividades (Capriotti, 2009). Su objeti-
vo principal es funcionar como un canal de comunicacion
para establecer una relacion y vincularse con sus diversos
publicos. Esta constituida para comunicar, para transmitir
informacion de manera voluntaria y planificada. Por lo que
toda accién comunicativa de una organizacion puede ser
considerada como “accién de transmision de principios,
valores o atributos de identidad corporativa”.

El autor agrega que la comunicacion de las organizaciones se
tiene que adaptar a los cambios en el entorno y por ello debe
ir mas alld de la comunicacion

“La planificacion sistemdtica de las comunicaciones, puede traducir la intencién del es!:ecr'ﬁcamente comercial. Tam-
emisor, su sentir y su verdadera motivacién. Permite orden y significado en esa intima Rl nec’:esar'io realizar una
exteriorizacién que es su marca. Enfrente estd el destinatario que no siempre es proclive  [ReAU= S UNEINCICHCRE S
a cambiar sus hdbitos y costumbres, ni aumentar sus conocimientos agresivamente, ni a ganizacion hable de si misma,
llenarse de informacién indeseable. Nosotros intentamos ser sencillos, claros y pragmdti-  [ReliRUSE STl S

cos. Y despertar atraccion, seduccion’.

Radl Shakespear; 2008

Queda de manifiesto que la comunicacion de una orga-
nizacion no tiene un enfoque puramente persuasivo (como
instrumento de la organizacion para orientar la opinion de
los publicos), sino fundamentalmente una perspectiva mas
orientada hacia un enfoque relacional (la comunicacion
como una forma de “poner en contacto” a la organizacion
y sus publicos). (Capriotti, 2009)

Entonces, la comunicacion corporativa se refiere al con-
junto de mensajes y acciones de comunicacion elabora-
das de forma consciente y voluntaria para relacionarse con
los publicos de la organizacion, con el fin de comunicar

integrante de la realidad social,
como persona dentro de la
sociedad”.Ya que todos los fa-
bricantes y prestatarios de ser-
vicios son conscientes de la ne-
cesidad de comunicar su presencia y sus diferencias competitivas
en el mercado (Costa, 2003).



Actualmente el mercado...

Hoy los puiblicos buscan establecer relaciones de credibilidad y
confianza con las organizaciones (relacion persona/Organizacion)
y no sélo con el producto o servicio (relacion persona/produc-
to). Produciéndose una ampliacion del campo de accién de las
organizaciones. La empresa se introduce en la sociedad no solo
como sujeto econdmico activo, sino como sujeto social actuan-
te. Si miramos con una lupa el accionar del Mercado Vaquerefio,
queda en la superficie este tipo de accionar; dando por sentado
que la organizacién no se basa solamente en vender productos,
hay comunidad, intercambio y preocupacion por los stakeholders,
dichos que se ampliaran en el correr de la investigacion.

Desde hace tiempo que varios autores ya senalaron este tipo
de cambios del estatus de la empresa en la sociedad moderna,
reconociendo esto, las organizaciones debieron asumir nuevas
responsabilidades sociales, compromisos que anteriormente
eran asumidos por instituciones sociales distintas. Por ejemplo,
antes las empresas buscaban convenios con entidades educa-
tivas, hoy, como es el caso de Telecom en Salta, tiene su propia
escuela de capacitacion para adolescentes, preparandolos para
el campo laboral en general y no solo para su organismo.

La comunicacion en las organizaciones se tiene que adaptar
a estos cambios, por ello debe ir mas alla de la comunicacion
netamente comercial, entrando en la esfera de lo social. La ac-
tual situacion del mercado generd una necesidad de comuni-
cacion basada en transmitir informacion de la empresa como
ente social,asi, aflanzando esto, la filosofia comunicativa de la or-
ganizacion también cambia. El objetivo fundamental no es solo
obtener una porcién mas amplia del mercado en el que trabaja
la empresa, sino que su proposito es mas amplio: firmar actitud
favorable de los publicos hacia la organizacion. Se pasa de obser-
var a los publicos como sujetos de consumo, para considerarlos
fundamentalmente sujetos de opinion. (Capriotti, 201 3)

Actualmente lo que los publicos piensan de una empresa es €l
resultado de la comunicacion, como también de su experienciay
de la experiencia de los demas con la empresa. De esta manera,
todo lo que la empresa hace adopta una dimension comunicativa,
transmitiendo informacion sobre si misma, sobre su personalidad.
Los individuos consideran a las empresas como un miembro mas
del tejido social que actiia y se comunica,con el cual se relacionan,
interaccionan y pueden influenciar sus asuntos.

Aaker y Mayers (1984, citados por Capriotti, 201 3) afir-
man que cada marca y cada empresa comienzan a tomar
una personalidad o a fijar significados, a través de los con-
sumidores que la describen, recuerdan y relacionan. Un
producto y una empresa, como una persona, es un objeto
complejo que puede describirse o caracterizarse de di-
versas maneras.

Esta construccion mental de una organizacion por par-
te de los publicos es lo que podemos denominar Imagen
Corporativa de la Empresa, la cual condicionara, en mayor
o menor medida, la forma en que los individuos se rela-
cionarian y actuarian con la compania.
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Stakeholders

La teoria de los Stakeholder puede contribuir a la relacion en-
tre la organizacion y sus pUblicos. Los stekholders de una organi-
zacion pueden ser definidos como cualquier grupo o individuo
que puede ser afectado o afectar los objetivos de la organizacion
(Capriotti, 2009). De la relacion establecida entre organizacion
e individuo se formara los diversos publicos, los cuales tendran
unos intereses (stakes) especificos en funcion de dicho vinculo o
relacion. Asi podemos definir un Piblico como un conjunto de
personas u organizaciones que tienen una relacion especial y un
interés comuin con respecto a una organizacion y pueden influir
en el éxito o el fracaso de la misma.

A menudo, es Util categorizar a los diferentes stakeholders
identificados, dibujando otros cuadros que senalen cudles son
los grupos de stakeholders, qué intereses ellos representan, la
cantidad de poder que poseen para inhibir o apoyar los factores
que hacen posible que la organizacion alcance sus objetivos o los
métodos que se deben utilizar para tratar con ellos. El mapeo de
stakeholders es el proceso de crear tales cuadros para clarificar la
posicion de los stakeholders de la organizacion.

Analisis

El andlisis del stakeholder identifica las maneras en las cuales
los mismos pueden influenciar a la organizacion o pueden ser in-
fluenciados por sus actividades, asi como su actitud hacia la orga-
nizacion y sus metas.

SegUin la Perspectiva de Valor del Stakeholder de Edward
Freeman (Administracion estratégica: una aproximacion al
Stakeholder;, 1984), el proposito real de toda empresa es
servir como vehiculo de coordinacion de los intereses de
los stakeholders. Desde este punto de vista, el Andlisis del
Stakeholder es un fin en si mismo. Pero aun cuando to-
memos una perspectiva de valor del accionista, el analisis

de los stakeholders es de suma importancia para poder
alcanzar el propdsito corporativo.

El papel de la administracion es formular y poner en
marcha estrategias y tomar las decisiones que satisfagan a
todos o a la mayor parte de los stakeholders o asegurarse
que por lo menos, no sin atencion, a alguno de los stake-
holders legitimados como poderosos dentro del entorno
empresarial de la institucion.

Entre los métodos genéricos'® que se pueden utilizar
para analizar los stakeholders estan:

* Analisis de stakeholders internos y externos:

Se pueden distinguir entre grupos de interés internos'!

y externos'%

1o Métodos sugeridos por la revista on

line 12 manage www. | 2manage.com

1 Los grupos de interés internos
incluyen a accionistas, directivos y traba-
jadores en general de la empresa.

12 Los grupos de interés externos son

los clientes, proveedores, entidades
financieras, sindicatos, comunidad local,
organizaciones sociales, etc.



* Analisis de stakeholders primarios y secundarios:
Se pueden dividir en primarios (mantienen relaciones
contractuales con la empresa) y secundarios (influyen de
manera menos formal). Raramente la influencia se da de
manera individual, se hace colectivamente al compartir
intereses comunes.

Un mismo individuo puede pertenecer a mas de un
stakeholder y sus intereses dependeran del momento.

Una vez identificados los Stakeholders es importante
identificar los principales grupos de interés en un mapeo,
realizado a través de la las funciones en cuanto a su impor-
tancia y posibles impactos en los objetivos, esto depen-
dera de la presencia o no de tres caracteristicas relevantes:

|. El poder: posibilidad real de imponer a los gru-
pos los objetivos propios. Puede derivar tanto de la po-
sicion jerarquica, como de la capacidad de influencia.

2. La legitimidad: percepcion de que los objetivos
de un grupo son deseables, se ajustan a las normas, va-
lores o creencias de un sistema social.

3. La urgencia: interés de un grupo por intervenir
para conseguir sus objetivos, lo que a su vez depende de
la importancia que otorga dicho logro.

Estos son los escenarios en funcion de las caracteristicas:

A. Un grupo que reuniere las 3, seria crucial y de-
terminante.

B. Un grupo que no reuniera ninguna, no podria con-
siderarse stakeholder.

C. Situacién intermedia: grupos de interés latentes,
de escasa relevancia y expectantes.

Dentro de una organizacién siempre se dara prioridad
a aquellos objetivos asociados con los grupos mas rele-
vantes, siendo de la mision de toda institucion, mantener el
equilibrio entre los objetivos de los distintos grupos. Con-
siderando esta afirmacion es que se determinara cudles
son los stakeholders del MercadoVaquerefio a medida que
se avance la investigacion, los cuales seran identificados por
medio de observacion y de encuestas.

Motivacion

Abraham Maslow, psicélogo del siglo 20, desarrollé una
teoria sobre el comportamiento de los seres humanos en
la satisfaccion de las necesidades, las agrupa en 5 catego-
rias, dependiendo del grado de importancia o urgencia en
satisfacerla. En su libro A theory of human motivation (1943)
enumera los 5 grupos de necesidades que arman una pi-
ramide, de los cuales el hombre debe ir resolviendo las
necesidades que se encuentran en la base antes de intentar
resolver las que aparecen en la parte superior:

* Primer nivel: necesidades “biolégicas vy fisiologi-

cas” (techo, comida, abrigo y sexo)

* Segundo nivel: “seguridad” (orden, estabilidad,
previsibilidad y confianza)

* Tercer nivel: “pertenencia” (amistad, familia, afec-
to, romance, intimidad sexual)

* Cuarto nivel: “Autoestima” (éxito personal, bue-
na reputacion, autonomia)

* Quinto nivel: “actualizacion personal” (necesidades
de superacion y de realizarnos plenamente como individuos)
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Es importante resaltar el grado de cumplimiento de es-
tas necesidades con el Marcado Vaquerefio:

Esto hace referencia al grado de pertenencia que ejerce
el Mercado Vaquereno en la mente de sus publicos, tanto
internos como externos, ya que cumple con las necesida-
des en los cinco estadios de esta teoria, lo que refuerza el
branding sin necesidad de una marca grafica. En palabras de
Avalos “Podemos decir que en efecto hay una determina-
da cantidad de deseos que todos los humanos queremos
resolver que las distintas marcas ofrecen diferentes solu-
ciones para satisfacer esos deseos y que los consumidores
elegirian a las marcas de acuerdo al grado de eficacia con
que suponen que pueden resolver sus necesidad emocio-
nal particular, [...] la leccién de una marca por sobre otra,
dependera de la coincidencia que haya entre el perfil de
necesidades del consumidor y el perfil motivacional que
comunica la marca”. (Avalos, 2018)



Identidad
Empresa vs. Corporacion

Antes de comenzar de lleno a definir lo que es la iden-
tidad, es necesario dejar bien sentado lo que se entiende
por empresa y por corporacion, siendo estos dos térmi-
nos de un significado bastante complejo, muchos autores
los manejan como sindnimos, ahora bien, es imperioso re-
currir a ambas definiciones:

Para Costa una empresa es todo grupo humano que
emprende proyectos y acciones sobre su entorno. La acti-
tud emprendedora implica que ésta afectara el entorno
social, material, cultural y econémico. Por lo tanto,empresa
puede ser una institucion, una fundacion, una industria, una
entidad comercial, una organizacion sin fines de lucro, ser-
vicios, una administracién publica o un gobierno.

Cualquier tipo de empresa se encuentra en comuni-
cacion consigo misma Y, directa o indirectamente, con su
entrono. Del mismo modo, toda empresa irradia una de-
terminada imagen en sus publicos. Lo quiera o no, lo sepa
o no. Por lo que el entono social es el campo social global,

en el que los empleados de la empresa son consumidores
y usuarios al mismo tiempo y coexisten con los accionistas,
proveedores, lideres de opinion, asociaciones vinculantes
de todo tipo y con la sociedad emergente y cambiante. Los
roles y los intereses de los diferentes publicos internos y
externos se superponen a los roles sociales y grupales, a
los estilos de vida, etc., y configuran “la diversidad simulta-
nea de la vida colectiva”.

Concluyendo, si tenemos que marcar una diferenciacion
entre empresa y corporacion, se puede decir que empre-
sa es un organismo vivo donde se emprende, es mas de
naturaleza institucional. En cambio, corporacion hace re-
ferencia a los holdings (grupo de empresas). Pero ambas
definiciones nos llevan al mismo camino que es al de or-
ganismos que afectan a su entorno, tanto interno como
externo, mientras éste tenga un minimo de vinculacion con
la institucion. Por lo que a afines de este trabajo, se pueden
considerar ambos conceptos como términos similares, sin
necesidad de profundizar mas.

Hay un principio bdsico fundamental de cualquier negocio que es hacer lo bdsico bien. Esto se traduce en que sea ren-

table, de lo contrario no seria un negocio sino otro tipo de organizacion. (Pezzani, 2018)

13 . ”
Es necesario la aclaracién del concepto,

dilucidado y diferenciado en el libro de
Norberto Chaves: La imagen corporativa.
Teoria y prdctica de la identifica- cion
institucional de 2010 (pdg.20)

14 Esta es la definicion mds pertinente

en cuanto al tema en estudio, definicion ex-
traida del libro “Imagen Corporativa en el
Siglo XXI” de Joan Costa, 2009 (pag. 43)
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Identidad corporativa

La identidad de marca o identidad corporativa es el con-
cepto mas importante en el branding.

La esencia primera de la empresa es su identidad: quién
soy (Costa, 1999).

Etimologicamente, identidad viene de idem que no sig-
nifica “igual”, sino idéntico. La empresa es o debe ser; exac-
tamente idéntica a si misma, en
su esencia, personalidad y valo-
res. Por lo que la identidad de
la empresa no es solamente lo
que la diferencia de las demas,
sino es el valor que atrae la
diferenciacion de compenetra-
cion de los publicos en ella.

La identidad de empresa se forja desde el momento mis-
mo de su concepcion, con la impronta de la persona que
la inventa. En los rasgos distintivos que la definen como
Unica: la personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la
capacidad emprendedora, los valores éticos y vocacionales,
su orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus
lideres, sus valores éticos y sus estrategias, estos rasgos son
determinantes y estan presentes en el espiritu fundador,
en el hecho institucional que es el acto de instituir, fundar
con el animo de que la empresa sea duradera, tenga una
continuidad y una linea propia y coherente de desarrollo,
algunos de estos rasgos pueden ser visibles, otros no. Es-
tas actitudes deben ser transmisibles a los stakeholders,
ya sean espontaneamente, por imitacion, por influencia de

la propia organizacion o por una voluntad estratégica. Asi
la transferencia que se expande dentro de la empresa, se
transfiere al entorno a través de la accion, las actuaciones
y la conducta corporativa.

Cada empresa es Unica, diferente e irrepetible, pero este
potencial es un valor virtual que debe ser descubierto y
explotado estratégicamente, porque es el soporte de la

Costa (1999) dice: “para designar a Mercedes Benz, Nike, Michelin, Apple, etc, no
dibujamos circulos, estrellas o manzanas. Pronunciamos —o escribimos- los nombres que los
identifican con la empresa. Se establece asi una asociacion de equivalencia entre la empre-

sa, el nombre y la figura grdfica: hasta tal punto son equivalentes que en nuestra cabezas
emergen marcas (jy sus imdgenes!), con sélo leer o escuchar sus nombres, o bien con sdlo ver
sus simbolos grdficos”.

diferenciacion de la empresa versus todas sus competi-
doras.Todo aquello que la empresa hace y dice (acciones,
actuaciones, realizaciones, mensajes, medios y soportes,
desde la dimension macro a la micro), todo es portador
de senales de identidad.

Ahora bien, la identidad de la empresa empieza por
un simbolo lingtistico: el nombre o naming. Lo que no
tiene nombre no existe, es decir, una vez que la empresa
tiene nombre, ya tiene existencia real. La empresa y sus
publicos utilizan por igual el nombre de aquella, indefecti-
blemente, para referirse a ella. El “Brand name” es el mas
importante elemento de la marca, porque es un elemen-
to que se espera no tener que cambiar nunca. “Packaging
design, campafnias de publicidad o formulaciones de producto
pueden cambiar. Pero el nombre de marca seguira siendo el
mismo” (Giaccone, 2004).



“Estd claro que en cuanto mds jugoso sea el limon, mds probabilidades de riqueza puede obtener el programa. Una
marca visual puede asi, constituirse en un instrumento cuyo uso astuto y expresivo, garantiza un didlogo personal, sufi-
ciente motivacion interna y necesario despegue puertas afuera. La empresa, como una buena madre, debe hacerse cargo

mente abierta de la expansion institucional, del respaldo de lo que ofrece. En definitiva simplemente poner la firma con
originalidad, como diria Antoine de Sant Exupéry, hacerse responsable de su rosa”.

Raul Shakespear, 2008

Es por ello que para alcanzar las condiciones de singula-
ridad (emocion, pregnancia, flexibilidad, etc.) el nombre ver-
bal debe convertirse en un “signo visual”, al que se le llama
logotipo'®. Ese logotipo termina siendo una palabra disefiada:
el nombre de la empresa o de la maca en cualquiera de sus
expresiones: siglas, abreviaturas, anagramas, etc., dotada de
una caracteristica formal fuertemente identificativa.

El caracter lingtiistico del logotipo no posee en si mismo
el carisma y la emocion que es propia de las imagenes y
las formas iconicas, lo hace racional. En cambio, la naturaleza
simbolica de la imagen le dan emocion a la marca, como asi
también los colores. Es asi como nacen los simbolos grafi-
cos de identidad, basados en la imagen que algunas veces
acompanan al logotipo de manera semejante y otras veces
lo reemplazan (como el caso de Nike).

Si las formas iconicas tienen la capacidad instantanea de
ser percibidas, por el hecho de que estas formas represen-
tan cosas, la incorporacion del color es mas instantanea to-
davia porque el color es una sensacion oOptica: se siente sin
necesidad de reconocer una forma grafica ni de descifrar un
logotipo, muchas veces ligada a la psicologia del color:asi los
colores se asocian a emociones y sensaciones;desde una mi-
rada popular se puede decir que el color rojo se relaciona a
la pasion o al amor; el verde es sinénimo de calma, el amarillo
es equivalente a la luz y el naranja a la juventud, entre otros.

Una vez que superamos estos primeros pasos de la iden-
tidad corporativa, como la eleccion del nombre, formas,
imagenes y color, se incorpora todo esto a los mensajes,
también a todos los medios y soportes, pasando por los ob-
jetos y productos (diseno industrial) y a los entornos de la
identidad ambiental (arquigrafia) y la sefalética en funcion
del diseno arquitectonico. Entonces, los valores identitarios,
diferenciadores y formadores de imagen, alcanzan ya todas
las dimensiones de lo perceptible, con lo verbal-visual, lo vi-
sual-tactil, lo visual-operacional, lo visual-ambiental y lo au-
diovisual (Costa, 1999). La identidad de la empresa afecta
de este modo a la sensorialidad global del individuo, con la
integracion de todos los recursos del diseno en funcion de
construir identidades fuertes, generalizadas y sin fisuras.

Joan Costa (1999) afirma que de esta manera la imagen
corporativa tiene toda una estructura de soportes espa-
cio-temporales que son vehiculos permanentes y duraderos
de significacion, de valores y seduccion.

Es por ello que para ir de la identidad a la imagen hay dos
vias simétricas, graficadas por Joan Costa en 1999:

15 Etimolégicamente proviene de la

palabra logos (idea de base) y tipo (tuptein
o golpe con que los metaltrgicos de la
antigiiedad estampaban, marcaban o
acufiaban las medallas, y los renacentis-
tas acufiaban los tipos de las imprentas.
(Costas, 1999)

41
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16

Id idad Grdfico extraido del libro “La comuni-

Cultura

cacioén en accion. Informe sobre la nueva
cultura de la gestién”, de Joan Costa (1999,
pag. 157)

Personalidad

Accion

Comunicacion

El triangulo identidad, cultura, personalidad, define el ser de
la empresa. La accion, define el hacer: La comunicacion el decir.
La imagen, el*“se para mi”’ tal o cual (imagen mental).La imagen
publica es la suma de las imagenes individuales que coinciden.

La identidad posee ser dimensiones: verbal, grdfica, visual, obje-
tual, ambiental y comportamental.

La cultura organizacional se orienta al cliente, a la calidad, al
servicio y tiende a la construccion de un posicionamiento y un estilo.

La persondlidad es el nticleo emocional de la identidad y la cultu-
ra,y por ende, de la imagen.

La acdén incluye las dedisiones estratégicas y sus realizaciones, asi
como las producciones, vehiculadas por la conducta global de la em-
presa. Es el embrion racionakfuncional de la imagen.

La comunicacién se manifiesta por sus caracteres: institucio-
nal, interna, intermediarios, de marketing, interpersonal, técnica,
funcional, de difusion, carismdtica o fria.

La imagen es la sintesis de todo lo anterior. Es una represen-
tacién mental capaz de determinar las conductas y opiniones
del publico'®.



Es asi como la identidad de marca constituye el elemen-
to esencial sobre el que se apoya una marca. El concepto de
identidad de marca es de capital importancia en el proceso
de branding, ya que la identidad es la dimension en donde la
marca deberia distinguirse a lo largo del tiempo, desarrollar
su promesa a los consumidores y definir las asociaciones que
aspira obtener: Emilio Llopis (201 1) propone la siguiente defi-
nicion de identidad de marca: “la identidad de marca es un con-
junto unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o man-
tener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca,
implicando una promesa de los integrantes de la organizacién a
los clientes debe contribuir a establecer relaciones entre la marca y
el cliente mediante la generacién de una proposicion de valor que
involucre beneficios funcionales, emocionales o de auto-expresion”.

“La ocasional audiencia no andliza la hipotética calidad estética de un mensaje. Los recibe y acttia en virtud de ello o
directamente no lo recibe. Apreta delete y a otra cosa. Chau esfuerzo. El publico siempre es receptivo cuando se siente in-
terlocutor vdlido y afectuosamente atendido en sus necesidades y emociones. Por lo tanto, hablemos en su propio lenguaje

habitual, aumentemos nuestras certezas, agudicemos el ingenio, para alcanzar el objetivo™.

Raul Shakespear, 2008
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Por ello, el proceso de branding consistira en definir una
identidad de marca (lo que queremos ser) y a través de una
estrategia de branding obtener una determinada imagen de
marca (lo que nuestros clientes piensan que somos), proceso
que se ampliara mas adelante en el marco tedrico.
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Imagen de marca

Imagen es lo que el publico cree que es la organizacion,
no siempre ni necesariamente debe coincidir entre el discur-
so total de la identidad y el discurso de la imagen instalada,
ademas de la imagen instalada, suele tener matices entre los
diferentes publicos y eso no es errdneo, es valido. Por eso
siempre hay que detectar los publicos validos sobre los que
hay que operar, es imposible hablar para todos los publicos,
siempre hay que adaptarse a quién hablar (Chaves, 2016). Es
por ello que la marca es un didlogo que le permite a las per-
sonas establecer, de acuerdo a sus expectativas y al punto de
conexion con el grupo social al que aspira o quiere pertene-
cer, los logros alcanzados con respecto a lo material en un
contexto de sociedad de consumo (Hoyos Ballesteros, 2016).

Joan Costa (2009) hace referencia a las implicaciones psi-
cologicas de la marca cuando el recuerdo deja una sintesis
mental que es la imagen, tiene suficiente intensidad (racional,
emocional o utilitaria), es cuando adquiere su capacidad de
implicacion psicologica que afecta al individuo que la confi-
gura y la retiene en su mente. Se convierte en una “‘imagen
estereotipo’”’ de la conducta, dispuesta a reaccionar cuando
es estimulada por la empresa, por medio de mensajes o actos,
o por el individuo mismo por medio de sus decisiones, ac-
ciones, convicciones y opiniones. Asi como las percepciones,
experiencias y emociones ligadas a una empresa, estructuran
patrones de conducta social relativa al consumo.

A través de la marca, el ser humano se legitima frente a si
mismo Y frente a los demas; por medio de ella se establecen
afinidades con sus grupos de interés y distancias con perso-
nas y grupos sociales que considera diferentes. En razon de la
marca, los individuos crean identidad de si mismos y de sus
grupos sociales.

Hoy la marca es un fenémeno social (Hoyos Ballesteros,
2016) y cultural (Costa, 2004). El MercadoVaquereno no tiene
una marca grafica definida, pero si una identidad marcaria con
valores marcados que harian que los stakeholders lo élijan so-
bre el entorno y las posibles competencias (no siendo esto
tema de esta tesis). Toda marca tiene beneficios que satisfa-
cen a los consumidores:



Identificacion Caracteriza al producto desde el punto de vista de la configuracion de sus
atributos.

Referencia Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se ofrecen.

Garantia Se entiende como un compromiso de calidad y rendimiento por parte del

fabricante.

Personalizacion  El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o diferenciado de él)

Ladica El usuario siente placer al comprar el producto.

Practicidad

Los feriantes del Mercado Vaquerefio, como productores,
utilizarian esta marca como sinbnimo de pureza y de individua-
lidad como término identificador y diferenciador; asi lograrian
que los clientes sean fieles a los productos que ahi se ofrecen.

Entonces, “las marcas también se pueden ver como siste-
mas de identidad personal, social e, inclusive, de una naciona-
lidad. Son también objetos de deseo, objetos de seduccion,
fetiches, sujetos de seguridad y, sobre todo, espejos idealizados
en los que los individuos ven ilusoriamente proyectada su au-
toimagen” (Hoyos 2016).

Es necesario que toda institucion realice un diagnéstico
para saber cual es su programa de identidad y como éste esta
actuando con la institucion, con ello se supera el bloqueo y la
desorientacion que suele producir la gran cantidad de datos y
hechos recopilados y observados. De modo tal que un diag-
nostico estructural valido sélo puede producirse a partir de
microdiagnosticos en cada uno de los sistemas que compo-

Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

nen la unidad psicosomatica total [...] La subdivision del diag-
nostico permite discriminar entre:

* Un campo general integrado por las cuatro gran-
des esferas en que se ha compuesto el fendmeno insti-
tucional: realidad, identidad, comunicacion e imagen.

* Un campo particular representado por el area de
la Comunicacion institucional en sus tres subsistemas
basicos: El sistema de las comunicaciones, el sistema del
Entorno y el Sistema de las Actuaciones. (Chaves, 2010)

17 Fuente de la tabla: Romén (1988),

citado por Chaves (2010)

m
®
Q
=)
<8
=)
o0q
e
a~J
S
Q
S‘.
o
8
3
o
A=)
b
D
w
o
&
8
3
c
3.
I
Q,
O~
=]
(9]
2
5
g
a
m
[a)
2
o
&
@
g8
o
=

Q
a)
<
3
[¢)
S
o

odwoyy zado] boLIDd




Patricia Lopez Mompé

S
e
o
(5]
S
g
=
o
kS
e
2
o)
©
2
S
m
S
&
B
2
8
=
9
S
8]
S
S
§
S
(5]
©
2
8
<
a
o
§
O
S
8
S
&
O
&
o
=
S
aQ
m

T

El publico dejo de comprar productos para comprar marcas,
refuerza Costa (2009), “esta ahora dejando de comprar marcas
para comprar imdgenes de marca. Las marcas identitarias de pro-
ductos y servicios, asi como la identidad corporativa, deberdn sig-
nificar algo para la gente. Algo que no estd en los productos ni
en los servicios mismos, sino en sus valores simbdlicos. Es el triunfo

“La marca no es logo.

La marca es el conjunto de cualidades, de atributos tan-
gibles e intangibles que el consumidor decodifica asigndn-
doles significado, generando recordacion y potenciando la
relacion con esa marca, generando fidelidad a largo plazo”.

definitivo de la imagen”. Diego Giaccone, 2004




La imagen posee condiciones excepcionales que atraviesan
toda la dinamica de la empresa hasta el largo plazo, porque la
imagen corporativa:

* Es lo Unico que diferencia globalmente una empre-
sa de todas las demas, la gente compra por su imagen,
no por la marca que le confiere significacion y valores;

* Es lo Unico que agrega valor duradero a todo lo
que hace la empresa, a todo lo que realiza y comunica;

* Es lo Unico que permanece en el tiempo y en la
memoria social, cuando la publicidad y las promociones
ya fueron olvidados.

* Todas las condiciones y funciones estratégicas de
la imagen son medibles, cuantificables, controlables y
sustentables.

Branding corporativo

La naturaleza multidisciplinar y heterogénea del branding ha
generado cierta confusion en su dimensionamiento como ob-
jeto de estudio, algo que no ha permitido establecer unas bases
comunes que faciliten su definicion (Costa: 201 3; Healey: 2009).
En tal sentido, los intereses personales de algunos investigado-
res de la materia han contribuido también a la naturaleza difusa
con que se plantea actualmente este campo disciplinar:

Toda organizacion tiene que tener una identidad corporativa
fuerte, lo que genera un vinculo potente con sus publicos. Este
concepto no se limita a los productos o servicios de una iden-
tidad, sino que se aplica “cualquier sujeto susceptible de realizar
una accion de gestion de identidad y atributos de identidad”
(Capriotti, 2009). Entonces el branding se puede desarrollar en
distintos niveles:a través de un producto o servicio, de una or-
ganizacion, de un sector de la actividad o de un area geografica.
Esta investigacion se centra en el sector de la actividad haciendo
hincapié en el area geografica.

También se puede definir Branding, siguiendo las declaracio-
nes de Norberto Chaves (2016):“proceso por el cual los direc-
tivos se esfuerzan en instalar en sus publicos su marca”.

Entonces, segtin Chaves hay marca cuando hay:

* Notoriedad
* Diferenciacion
* “Prestigiacion” (valor positivo)
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Si no se cumplen las tres, la marca es deficiente.

Pero el branding no es otra cosa que un anglicismo para
hablar del proceso de creacion y la gestion de valor de una
marca, donde esta construccion es un continuo en el tiempo
que se alimenta de todas las acciones que la empresa dirige
a sus publicos como de las interacciones y experiencias del
publico con la empresa. Construir una marca se hace con cri-
terio,método y proceso.

Sin embargo Tito Avalos hace referencia de la necesidad de
desarrollar tres dimensiones estratégicas: psicologica, narrati-
va y ludica, asegurando que si estan bien desarrolladas estas
dimensiones se va a generar mayor lealtad de mercado con
una rentabilidad superior en comparacion a las industrias que
dejan esto de lado.

Una buena experiencia de marca deberia no sélo entretener y enriquecer emocionalmente
a su actual y potencial consumidor, sino también ajustar su oferta a fin de satisfacer nuevos

requerimientos y expectativas.

Entonces el branding corporativo viene a actuar como la
marca dentro de una organizacion sin necesidad de estar ha-
blando de una marca gréfica (isotipo, logotipo, isologotipo, pape-
leria comercial, firma comercial, etc.), sino de la identificacion de
un sector en el que se nuclean para trabajar de manera organi-
zada y bajo un mismo techo. Siendo ésta identificada y recono-

nalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente
potencial y conectarla a un nivel emocional con la marca en
cuestion, dotandola de cierta magia”.

Es importante agregar que la identidad de marca es el con-
cepto mas importante en el branding, ya que la identidad cor-
porativa de una empresa esta influenciada por factores como
“su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad
de sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias. Son rasgos
y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son
visibles, otros no” (Llopis, 201 ). En definitiva, se trata de poner
en marcha, primero el conocimiento dentro de las empresas y
después las estrategias de branding que permitan a la empresa
construir marcas poderosas Y valiosas.

Otro concepto clave es el que da Leandro Africano
(2006) que afirma que el
branding es el proceso de
construir una posicion favo-
Tito Avalos, 2018 rable fjentr'o de un mercado
especifico para un producto
o servicio de una compania
en las mentes de los consumidores. Las empresas son due-
nas de fabricas y marcas registradas, pero en definitiva los
consumidores son los verdaderos duenos de las marcas.
Este ultimo concepto es el que se desea demostrar a lo
largo de esta investigacion.

cida por los plblicos como una “John Stuar, CEO de Quaker Oats Company, decia a sus socios quesi este negocio se
organizacion unica. En palabras B2 PSS dos, me contentaria con llevarme las marcas, las patentes y la confianza de los
de Ricardo Hoyos Ballesteros: BRGNS B 105 podrian quedarse con todo el cemento y ladrillo que quieran y me

g ’ .« o7
Hoy en di, la definicion de [T eralTe e gl
branding va mas alla de marcar

incesantemente al consumidor
[.] se puede definir como el ejercicio orientado a “capturar la
esencia de una oferta (producto), trabajar a fondo una perso-

Diego Giaccone, 2004




Por ello la marca es un elemento fundamental en la supervi-
vencia de las empresas, es el activo mas importante y la gestion
estratégica de la misma se convierte en una necesidad para las
companias. Ahora si,se puede decir que el objetivo del branding
es la creacion y gestion del capital de marca, es decir; del valor
de la marca para el consumidor y esta creacion se concreta
con la conexion racional y emocional de la marca con el clien-
te. Por lo tanto la marca debe promoverse y cuidarse en cada
punto donde la organizacion toca al cliente, sin importar el tipo
de empresa que sea. En estos puntos de contacto se generan
y acumulan las percepciones, buenas o malas, del cliente con
respecto a la marca.

El branding tiene caracter estratégico e integrador;, por lo
que dentro de la empresa la estrategia es tener al branding en la
cuspide, junto a la vision y la mision, donde su objetivo principal
sera lograr una imagen de marca en los consumidores que sea
homogénea, superando el obstaculo de la subjetividad indivi-
dual.Teniendo en cuenta siempre que es una tarea permanente,
resultando de una actuacion global de la empresa, donde se re-
quiere un continuado Y sistematico estudio de los clientes.

Posicionamiento

Cuando hablamos de posicionamiento, hablamos de la sinte-
sis de la imagen, donde en una narracion podemos resaltar los
atributos basicos y valores de la organizacion instalados en la
opinion publica. Por lo que el posicionamiento es un concepto
que pertenece al branding, esto es, a los procesos de creacion y
gestion de valor de marca (Llopis, 201 1), ya que son las marcas
las que alcanzan una determinada posicion.

Los primeros en hablar sobre posicionamiento son Ries y
Trout en 1969 quienes definen el concepto como la posicion
que ocupa la marca en la mente del consumidor; posicion que
tiene en consideracion las fortalezas y debilidades de la propia
marca y la de los competidores. Es importante resaltar a los
competidores porque es una variable fundamental, porque no
podemos hablar de posicionamiento si no hay un marco com-
petitivo, es decir “la marca alcanza un significado para el consu-
midor en funcion de la posicion que el consumidor le otorga
frente a marcas competidoras” (Llopis, 201 I).

Al hablar con los stakeholders determinaremos cual es nues-
tro posicionamiento y el de nuestros competidores, ya que ello
determinara el éxito o el fracaso de las estrategias que se lleven
a cabo en el futuro, hay que alcanzar el posicionamiento adecua-
do en aquellas variables que sean relevantes en el proceso de
compra del consumidor:

Asi podemos alcanzar una posicion mejor que la compe-
tencia: precio, calidad, nivel de servicio, durabilidad, etc., variables
que pueden ser objetivas o subjetivas, lo relevante es que estas
variables conduzcan a un éxito comercial.

Otras de las claves del posicionamiento es que no es un con-
cepto estatico, sino que evoluciona en el tiempo, la evolucion
viene del consumidor que tiene una escala de valores cambian-
tes y de la competencia que ataca las posiciones ganadoras. Se-
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gun Octavio Islas (2013) con el desarrollo de la economia del
conocimiento algunas marcas perdieron valor, mientras otras,
cuyas actividades se centran en internet sobre todo, compu-
tacion, telefonia movil y tecnologias avanzadas aumentaron su
valor de marca estos ultimos afnos.

El dltimo aspecto clave del posicionamiento es el puente en-
tre marca y la comunicacion, ya que hay pocas oportunidades
de comunicar y trasladar nuestro mensaje a los clientes, las cua-
les hay que optimizar. “Por ello, el posicionamiento es la parte
de la identidad de la marca que activamente se debe comunicar
al cliente” (Llopis, 201 1). Algunas veces el eslogan es el encar-
gado de capturar y transmitir ese posicionamiento de modo
inmediato e inequivoco al consumidor; para su fijacion.

En definitiva, el enfoque fundamental del posicionamiento no
es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en
la mente, reordenar las conexiones que ya existen, no se refiere
al producto sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes o personas a las que se quiere influir; es decir, como se
ubica el producto en la mente de éstos.

Si bien el Mercado Vaquereno tiene un estilo muy marca-
do, esta rodeado de ferias mas chicas que venden productos
variados. No es intencion de esta tesis hablar sobre los com-
petidores, pero si se menciona la firme posicién del Mercado
Vaquereno en la mente de sus stakeholders.

18 Conjunto de emprendimientos socioe-
condmicos, ya sean formales o informales,
individuales o grupales, que priorizan la
satisfaccion de las necesidades de las
personas por encima del lucro.

Marco referencial

El Mercado Vaquereno, basado en una economia social y so-
lidaria'®, fue creado el 28 de Junio de 2014, emprendimiento
nacido del seno de los vecinos productores del pueblo para
generar un espacio de intercambio sin tener que moverse lejos
de los lugares de produccion y evitando los intermediarios.

La idea germin6 por 6 meses entendiendo que era im-
portante generar la instancia de comercio justo y mercados
locales, para fortalecer la identidad que tiene Vaqueros. Al
principio fueron algunos puestos, de los cuales muchos se
conservan hoy, luego se sumaron varios que compartian la
misma filosofia, la de crecer en comunidad. Se abri6 el abanico
a productores de otras zonas que acercaron al mercado pro-
ductos que dentro del departamento de La Caldera no habria
posibilidad de producir, como pimientos y pimenton.

Se compartian valores y la mision era poder hacer crecer a
los pequenos productores queVaqueros habia engendrado. Es
asi que crecio y se corrio la voz y la gente fue llegando.

En estos momentos hay un pequefio patio de comida, char-
las y talleres acordes a los valores y necesidades de los vecinos,
ya que queda claro que no todos los visitantes irfan a comprar,
muchos van porque “pasan cosas’”’; también hay musica en vivo,
alguno que otro titere y espectaculos para los chicos y grandes,
como manera de fomentar a los artistas callejeros y a los que
no estan dentro de los circuitos comerciales.

El Mercado Vaquereno esta amparado en lo que es la ayu-
da mutua, donde entienden que se pueden generar instancias
colaborativas y no competitivas y lo muestran cuatro ahos y
medio de actividad.



Capitulo 3

El Mercado Vaquereno
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El Branding Corporativo como proceso de comunic

El mercado Vaquerefio esta enclavado en la Provincia de
Salta, en el departamento de la Caldera en un pueblito llama-
doVaqueros,a unos |5 minutos de la plaza 9 de julio. Llegando
por la ruta 9,a un costado hay una canchita, ahi esta el mer-
cado, se lo distingue a lo lejos por los caracteristicos colores
de sus puestos, hay un cartel de madera que recibe al visitante
y, algunas veces, una bandera pintada a mano con el dibujo
de algunos feriantes con el titulo de “MercadoVaquereno”. Es

un lugar apacible, con puestos itinerantes. Los productos son
diversos, se pueden encontrar leche de cabra, quesos de todo
tipo, tejidos coloridos, plantas y macetas variadas, comidas vega-
nas, organicas y naturales, como asi también las verduras que se
ofrecen al publico, hay ropas con diseios Unicos, juguetes arte-
sanales, dulces en frascos, medicinas naturales y muchos otros
que van rotando de acuerdo a la época del ano.
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El Branding Corporativo como proceso de comunicacion estratégica. El caso del Mercado Vaquerefio.

Aparte de los productos hay muchas actividades para agasa-
jar o cultivar a los visitantes, casi de manera fija hay uno o dos
peloteros para los mas chicos. También suelen invitar a artistas
callejeros que estan fuera del circuito comercial, asi podemos
encontrar musicos de repertorios tan variados, pasando por
la trova, el folclore y el jazz, hay percusionistas, malabaristas y
cirqueros, se ven titiriteros, teatreros y profesores de yoga.

(IR[O ]Ul VAN

HUM[]R, DESTREZA,
PELIGRO Y RIESGO PARA
DISFRUTAR EN FAMILIA

9 do GFebrera 17 ti

MUZICA DE AFRO LATINOAMERICA

19 DE ENERO

SREEEAS = LEmE SR S e e

13:00 HS




Otras de las actividades que ofrecen son talleres y charlas,
como de medicina natural,como arreglar tu propia bici, cultivos
organicos y muchas otras, tan variadas y de calidad como todos
los productos que ofrecen.
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Para dar mas difusion de su grupo de Facebook (wwwifa-
cebook.com/MercadoVaquerenio) realizan el ciclo de sorteos
“Porque si”, para ser compartidos en la red, cuyos premios son
provistos por los feriantes y entregados en el lugar; esto también
lo comparten en el Instagram del Mercado Vaquerefio. La fina-
lidad de estos sorteos es legitimar a los stakeholders y difundir
las imagenes de los productos de una manera menos conven-
cional, se sortea lo que se hace y la gente conoce lo que ofrece
el Mercado Vaquereno, sin contar la publicidad que se genera a
partir de compartir la publicacion en las distintas redes sociales.
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Es importante también destacar la mesa o tablon grande,
justo en el centro que invita a las reuniones y sobre todo, un
espacio para que la gente que asiste se pueda sentar a comer,en
la sombra o simplemente sentarse a compartir unos mates o
charlar con quien se siente cerca. En este lugar es donde se ges-
tan las ideas y se ponen en consideracion las acciones siguientes,
aqui se junta la comision del Mercado Vaquereiio, comision for-
mada por casi todos los puesteros.
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Los feriantes trabajan como una comunidad, las decisiones
las toman en una comisién formada por los que ahi trabajan.
Ellos debaten mientras la mayoria de sus hijos juegan alrede-
dor del predio del lugar. Ahi deciden las actividades que van
a realizar, como proceder con algunos temas que los involu-
cran, las inclusiones de nuevos puesteros o la musica que se
va a escuchar los por los parlantes que ellos llevan. Hablan,
no discuten, son tranquilos y se escuchan. Proponen y toman
decisiones entre todos.

El Mercado Vaquereno es un lugar al aire libre, abre los
sabados de 9 a |5 horas, la Unica dificultad es cuando llue-
ve, esos dias permanece cerrado. En algunas épocas, como
navidad o dia de la madre,abren también otros dias, general-
mente los domingos. Si llovié el dia anterior, generalmente
arman los puestos sobre la vereda, ya que la canchita queda
con mucho barro.
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Hablemos de la marca grafica

Entre las imagenes presentadas se pueden ver flyers rea-  Este logotipo fue resultado de un concurso que lanzoé el
lizados para el grupo de Facebook donde se aprecia la pre- profesor Pablo Lagomarsino, en el segundo fin de semana
sencia del logotipo o de la marca grafica, pero no hay una en que abri6 el Mercado Vaquereno, entre sus alumnos del
utilizacion estricta del mismo. La primera aparicion, casi igual  Tomas Cabrera.
al actual es del 28 de agosto de 2015, pero no muchos saben
que hay logo y cual es, dato que se confirmara luego en los
resultados de la encuesta.
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Logo del Mercado Vaqureno
Mercado Vaquereno tipeado
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& LR, CANDOMBE (BS AS)
Mercado I 23/2 MUSICA DE
Vaquerefio. 9/¢ TIRCO JULIVAN NICO DELPRESTITO
@MercadoVaquerenio i
= ‘e

Inicio
Informacién i Te gusta~ 3y Siguiendo ~ | A Compartir |+
Fotos
Videos Fotos Comunidad Ver todo

vl A B.810 personas les gusta esto

Informacién y anuncios —

Cere
MATRTI\

AL Maria Isabel Briones y 48 amigos mas
indicaren que les gusta esto o registraron
una visita

*o0@®

Informacién Ver tado

Q

&> Ruta 8, Canchita de Perez
Vaqueros, Salta, Argentina

Cémo llegar
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Esta es una captura del Facebook oficial del Mercado Va-
quereno, como se puede observar en la identificacion del
grupo, esta tipeado con una tipografia distinta al logo el nom-
bre del lugar; lo cual hace referencia a la baja implementacion
de la marca grafica.
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772%%06’& VW \, /Mercado Vaquerefio
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¢ Cual es el logo del Mercado Vaquereno?

Hitenceufis Viguesoto 11 (12,2 %)

HL}II,HP raE o VgL arEfn 7 (7.8 %)

Mercado

Vaquersis 4 (4,4 %)

QUL

atveny, 74 (82,2 %)

0 20 40 60 80

Se realizd una encuesta para determinar si la gente que
asiste al lugar podia identificar el logotipo del Mercado Va-
quereno, siendo un resultado superior al 82% de asertividad,
no es algo 100% satisfactorio, siendo que la mayoria de los
que se equivocaron son verdaderos stakeholders (mas ade-
lante veremos qué convierte a los publicos en stakeholders).
Algunas personas eligieron el logo |, que a veces lo utilizan
también para algunas comunicaciones.
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Este es el logotipo desde el 2015 para algunas comuni-
caciones del mercado, una marca grafica que representa las
letras talladas en el cartel de entrada a la feria. Es imperativo
que para una mejor implementacion y retencion identitaria,
este logotipo sea utilizado con mas frecuencia y sin sustitu-
tos que lo opaquen.

La encuesta

Se desarrollé una encuesta de manera presencial, por el
Facebook de la Red de Vecinos de Vaqueros y el grupo del
MercadoVaquereno de esa red social, también se la compar-
ti6 por WhatsApp con la consigna de quién conteste haya
ido por lo menos una vez al Mercado Vaquereno. Respon-
dieron 90 personas. Los objetivos de la misma fueron plan-
teados a la hora de presentarla ante la asamblea del lugar,
pero no asi en las respondidas por los encuestados.

Esta es la encuesta:

ENCUESTA PARA LA TESIS DE GRADO
“El Branding Corporativo como proceso de comunica-
cion estratégica. El caso del Mercado Vaquereno.”

OBJETIVOS:

A. Identificar las cosas que lo hacen ser stakeholder del
Mercado Vaquerefio (perfil)

B. Identificar los marcadores de imagen que perciben los
stakeholders del Mercado Vaquereno

C. ldentificar en los stakeholders los elementos de la ima-
gen que lo diferencian

D. Identificar los potenciales soportes de comunicacion
utilizados para circulacién

71
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Encuesta para concurrentej
al Mercado Vaquereh

|.Edad 18a 25
25a50
50a70
70 en adelante

2. Sexo
Hombre
Mujer

3. ;Sos de Vaqueros?
Si
No

4. Nivel de estudio mas alto alcanzado
Primario
Secundario
Terciario Universitario
Posgrado

5. ;Cuantas veces fuiste al Mercado Vaquerefio en
los ultimos seis meses?
Una sola vez
Mas de tres veces
Una vez al mes
Cada vez que abren

6. ;Por qué elegis el Mercado Vaquerefio?
Por la gente
Por los precios
Por los productos otros

7. ;Cémo te enteraste de este Lugar?
Por Facebook
Por la web
Un amigo me conto
Por casualidad / pasaba por ahi

8. {El Mercado Vaquerefio tiene un estilo propio?
Si
No

9. ;Cual es el estilo del Mercado Vaquerefio?
Mercado de barrio comun
Mercado de campo
Mercado artesanal
Mercado naturista
Mercado hippie
Mercado municipal
Supermercado

10. ;Cual de estas actividades te gustan mas?
Mdsica en vivo
Titeres
Talleres y charlas
Actividades para nihos

I I. ;Qué es lo que mas hacés en el Mercado Vaquerefio?
Comprar
Pasear
Charlar con la gente
Asistir a los talleres / charlas
Asistir a los espectaculos
Comer
Nada




I2. ;Como clasificarias a los precios del Mercado Va-
quereiio en general?
Altos
Bajos
Estan bien

I 3. ;Qué significado tiene para vos el Mercado Va-
quereio?
Un lugar de compras
Un lugar que refleja mi forma de pensar
Un lugar que me hace sentir parte

14. ;Cual es el logo del Mercado Vaquereiio?

Mereads Va@ami& \\i)(CMercado Vaquerefio

Mercado WERCADg
Vaquerefio \xP\Q‘) E RE ’Va

I 5. ;Cuales son lo colores del Mercado Vaquerefio?

| 6. Nombra tres productos mas importantes que
el Mercado Vaquereiio tiene para vos

I7. ;Volverias?
Si
No

Las preguntas | ala 5y la |7 son los marcadores que ha-
cen determinar qué personas son realmente stakeholders,
lo concluyente es que asistan mas de 3 veces en los Ultimos
6 meses y que quieran volver. Se calcula que si va menos de
esa cantidad dejan de ser publicos activos. En algunos casos
también es importante destacar algunos indicadores que
marcan que no se refieren al Mercado Vaquereno, sino a la
feria Municipal'® que esta frente a este predio, como por
ejemplo ponen de productos papel higiénico o lo identifican
con “mercado de barrio”.

Los marcadores de imagen que perciben los stakeholders
del Mercado Vaquereno estan centrados en las preguntas 6,
8y 9,son acepciones que muchas veces los publicos después
replican a la hora de comentar donde fueron.

En cambio con las preguntas 10 a la 16 los stakeholders
hablan de todos los rasgos diferenciadores, de los marcado-
res que les interesan, qué es lo que consumen y qué es lo
que compran.

Por ultimo, la pregunta nimero 7 hace referencia a como
se enteraron de la existencia del Mercado Vaquerefo.

19 Esta es una feria municipal con pro-

ductos industrializados y precios cuidados,
donde se encuentra un camion de Cosalta
que vende ldcteos a precios de costo, ver-
duras a precios bajos, mercaderia de todo
tipo, ollas de marcas reconocidas, pollos,
alimentos y cuchas de perros, juguetes de
marcas no originales, entre otras cosas.
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Los stakeholders

Edad

De18a25 77,8 %)

De 26 a 50 67 (74,4 %)

De51a70 16 (17,8 %)

De 70 en adelante
0 20 40 il bl
Sexo
Mujer 64 {?1 1 ‘ﬂ-}
Hombre 26 (28,9 %)
Prefiero no decirfo




A través de las encuestas y de las distintas bitacoras rea-
lizadas se puede determinar que el grueso de los stakehol-
ders son mujeres (71,1%) entre 26 y 50 anos (un 74,4% de
las respuestas, sin contar lo que se observa), se calcula que
esas son las edades, ya que el predio no es muy uniforme,
siendo complicado para personas mayores y el rango etario
demarca mas que nada el interés por los productos alterna-
tivos y organicos, no siendo tema de principal preocupacion
para personas menores al rango.

El 56% son personas de Vaqueros, lo que deja un 44%
de publico latente y activo de otros lugares de la provincia,
algo importante para destacar, ya que se puede reforzar la
comunicacion en los lugares linderos al pueblo. Esto tam-
bién determina que no muchos de los stakeholders son
clientes ocasionales.

¢Sos de Vaqueros?

50 (55,6 %)

40 (44,4 %)
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Mas del 60% son personas con estudios superiores (ter-
ciario, universitario y de posgrado). Seria interesante para
otra investigacion profundizar sobre este tema del por qué
esta fluctuacion en los marcadores de acuerdo al nivel de
estudio alcanzado.

Nivel de estudio alcanzado

Primario

Secundario 17 (18,9 %)
Terciario 17 (18,9 %)

Universitario 46 (51,1 %)
Posgrado 1 (122 %)




Ir al mercado mas de 3 veces los convierte en stakehol-
ders, ya que no van a pasear, ya es una decision pensada y
repetida a lo largo del tiempo. De las personas encuestadas
solamente un 17% fue una sola vez.

¢ Cuantas veces fuiste al Mercado
Vaquereno en los ultimos 6 meses?

1 sola vez ‘ 16 (17,8 %)

Mas de 3 veces 39 {43,3 ".:":::I
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Cada vez que abren 19 (21,1 %)
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El 97% de las personas contestaron que volverian,lo que,  Resumiendo, la mayor parte de stakeholders son mujeres
ademas de convertirlos en publicos latentes a los que con- entre 26 y 50 afios que viven en Vaqueros, con estudios uni-
testaron que fueron una sola vez, remarca una buena ima- versitarios se puede deducir que son de un sector medio a
gen del lugar; lo que los convierte en stakeholders reales o alto,fueron mas de 3 veces en los Ultimos 6 meses y volverian.
potenciales. Resultando con un posicionamiento alto en la
mente del publico asistente.

Patricia Lopez Mompé

¢ Volverias?

88 (97,8 %)

No | 2(2,2%)
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Hablemos de la imagen

El MercadoVaquerefo es un mercado tenido por el color,
se respira calma y naturaleza. Mas alla de que el predio esté
rodeado de naturaleza, al estar situado en una canchita, ro-
deado por arboles,Vaqueros le contagia algo de esa paz. Las
personas que ahi trabajan, atendiendo cada uno de los pues-
tos, son personas relajadas, con ropas sueltas y de muchos
colores.Los productos son naturales,escapando de las cosas
industrializadas, hacen las comidas de manera organica, igual
que el cultivo de los vegetales y el alimento de los animales
de los que sacan la leche.

¢Por que elegis el Mercado Vaquereio?

23% Por la gente

21,8% Por los precios
47,4% Por los productos
2,2% Por las actividades
culturales y artisticas
1% No voy

4,5% Otros
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Al realizarse la encuesta y que el 47% del publico haya
contestado que eligen el mercado Vaquereho por lo pro-
ductos denota que gran parte de la misién de la comuni-
cacion esta cumplida, sumando que el 23% lo elige por la
gente, las respuestas eran excluyentes, siendo que no podian
responder a mas de una a la vez.

Patricia Lopez Mompé

¢ El Mercado Vaquereno
tiene un estilo propio?

Si 79 (87,8 %)

No 12 (13,3 %)

0 20 40 60 80

¢ Cual es el estilo del Mercado Vaquerefio?

Mercado de barrio comin 5(5,6 %)

Mercado de campo 15 (16,7 %)

Mercado artesanal 62 (68,9 %)

Mercado naturista M (37,8 %)

Mercado hippie
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Mercado municipal 10 (11,1 %)

Supermmercado | 0 (0 %)




El 88% de los encuestados dicen que el Mercado Vaque-
reno tiene un estilo propio. En esta pregunta, sobre el estilo
de mercado, el encuestado tenia la posibilidad de muiltiples
respuestas, dejando asi estos resultados:la mayoria marco es
el de Mercado artesanal (69%), mercado naturista (38%) y el
de mercado hippie (28%). Basicamente todos responden a la
vision que tiene la empresa de ella misma, siendo una identi-
dad corporativa bien aceptada por los stakeholders.

¢ Cual de estas actividades
te gustan mas?

Misica en vivo

52 (57,8 %)

Titeres 10 (11,1 %)
Talleres y charlas 35 (38,9 %)

Actividades para nifios 29 (32,2 ")
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Responder a las preguntas sobre el tipo de espectaculo
y la calidad de los precios son preguntas para reforzar las
acciones del Mercado Vaquereno, fortificando su discurso y
abriendo el didlogo con sus stakeholders.

¢ Como calificarias a los precios
del Mercado Vaquereno en general?

10 (11,1 %)
Bajos

1{1,1 %)

Estan bien 80 {Bﬂ,g "a"';::l




¢ Qué es lo que mas hacés
en el Mercado Vaquereiio?

35,6% Comprar
23,3% Pasear
16,7% Charlar con la gente
1,1% Asistir a las

charlas/talleres %
3,3% Asistir a los
espectaculos

16,7% Comer
3,3% Nada

¢ Qué significado tiene para vos
el Mercado Vaquereno?

43 (47,8 %)

Un lugar de compras

Un lugar que refleja

mi forma de pensar 16 (17,8 %)

Un lugar gue me
hace sentir parte 37 (41,1 %)
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Si bien el 36% de los encuestados respondieron que van al
MercadoVaquerenos a comprar,a fines de esta investigacion
lo que resulta mas importante es que un 23% va a pasear
y un 17% va a charlar con la gente y otro 17% se queda
a comer, lo que nos dice que esta empresa es parte de la
comunidad y no un mero establecimiento de compra rapida
y automatizada. Asi como hay un 41% de las personas que
dicen que es un lugar que los hace sentir parte sumado a un
18% que dice que refleja su forma de pensar.

Patricia Lopez Mompé

¢ Cual es el logo del Mercado Vaquereno?

itercaufs Vuguenoto 11 (12,2 %)

.}L‘); Mereac s baguandio 7 (7,8 %)

Mercads

Vaquarafio 4 (4,4 %)
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[<]
i<
o
[}
S
S
=
o
3
v
s
o)
©
2
S
|
S
&
S
2
[}
=
9
S
B
S
S
&
s}
[}
©
]
(o]
S
a
<)
&
O
S
8
S
g
O
2
o
=
S
a
(|




Hablando netamente de identidad grafica, hay un 82% que
identifico el logo, cosa ya mencionada anteriormente, si bien
es un alto niumero se considera necesaria la implementa-
cion y fortalecimiento de mas campanas que lo reafirmen.
También podemos mencionar que muchas de las personas
encuestadas relacionan al Mercado Vaquereno con miltiples
colores y también lo asocian al color verde.

éCuales son los colores del Mercado Vaquereno?

9 Naranja

28 Verde

23 Muchos colores/todos
2 Negro |
8 Rojo

7 Lila, violeta, morado

2 Otro

8 Amarillo

7 Azul

19 No sé

3 Marrén

1 Rosa

3 Pueblos originarios

1 Blanco
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Cuando se les pregunté que nombren 3 productos, la
mayoria fue por los productos organicos, como las verdu-
ras, también hicieron referencia a las comidas veganas, a los
quesos de cabra, a las microdosis (medicamentos), a las ar-
tesanias y a la ropa, recorriendo casi la totalidad de la oferta
del lugar.A fines visuales para realizar el grafico se agruparon
las elecciones en alimentos, artesanias, mercaderia industria-
lizada, indumentaria, cosmética y otros. Se detectd que las
personas que respondieron sobre “mercaderia industria-
lizada” (llamese a pasta de dientes, productos de limpieza,

mercaderia en general) no son stakeholders, ya que hay
una confusion con la feria que esta al frente del predio.
Sin embargo, la generalidad fueron los productos veganos
y los articulos realizados por los feriantes, algunas perso-
nas incluso respondieron con el nombre de las personas o
puestos que lo venden.

Nombra tres productos mas importantes
que el Mercado Vaquereno tiene para vos

64,8 % Alimentos
12,36% Artesanias
7,12% Merdaderia
industrializada
3,37% Indumentaria
5,62% Cosmética
6,73% Otros




Es importante resaltar que el 62% de las personas cono-
cieron el MercadoVaquereno gracias a que alguien les conto.

Se puede concluir que el Mercado Vaquerefio tiene una
imagen positiva, donde los stakeholders asisten a comprar el
abanico de los productos que ofrecen, pero también van a
pasear; charlar y nutrirse con los diversos espectaculos y talle-
res que se dictan, si bien se detectaron personas que no son
asiduas, se los puede llegar a considerar stakeholders ya que
un 98% de los encuestados respondieron que si volverian.

¢Como te enteraste de este lugar?

Por Facebook 15 (16,7 %)

Por Intermet

Un amigo me contd 56 (62,2 %)

Por casualidad /

pasaba por ahi 23 (25,6 %)
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El objeto comunicacional

El discurso permanente del Mercado Vaquereno es acer-
car a los publicos a sus productos, establecer un vinculo con
ellos para que no tengan que salir del pueblo en busca de
productos artesanales de alta calidad, tanto en su realizacion
como en sus materias primas, ademas de posibilitar al mis-
mo vecino de un espacio para la venta de sus creaciones.

Para llevar a cabo la comunicacion utiliza a los microme-
dia y el contacto personal para la circulacion de los discur-
sos, lo que se puede observar en el tipo de comunicaciones
que realizan a través de las redes sociales y, muchos de los
encuestados, hacen mencién a los lideres de opinion como
fuente de informacion.

Los destinatarios interpretan al Mercado Vaquereno como
un mercado artesanal (pregunta nimero 9 de la encuesta®),
siendo ésta la conjuncion perfecta entre la imagen e identidad.
Estos destinatarios comparten las creencias, valores y actitu-
des con los feriantes, formando un vinculo que afecta las re-
laciones conductuales de manera positiva, cuya modificacion
global hace que se conviertan en publicos permanentes.

Tiene una comunicacién orientada a una perspectiva de
enfoque racional y se va adaptando a los cambios del entor-
no y de los publicos.

Buscan establecer relaciones de credibilidad y confianza
y no sélo con los productos o servicios, se puede observar
desde las acciones mismas que ofrecen, desde las charlas a
los espectaculos, pasando por la mesa larga en el centro del
predio.Por lo tanto el MercadoVaquerefo actta en la socie-
dad como un sujeto social actuante.No es una empresa que
solamente vende, actia como un ente social y considera a
sus publicos como sujetos de opinion y no solo de consu-
mo. Es por ello que cuando se le pregunta a los feriantes y
caminantes que es lo que piensan del Mercado Vaquereno,
mucho contestan que es “una experiencia”.

20 El 62% de las personas respondieron
que “un amigo les contd” de la existencia
del Mercado Vaquererio, contra solamente
el 20% que se enteré por las redes sociales
y el 27% por casualidad al pasar por ahi.



Diagnodstico de la marca

A partir de lo plasmado conceptualmente y de los resul-
tados obtenidos a partir de las encuestas y las bitacoras, se
puede realizar un micro diagnéstico?' utilizando el modelo
de Norberto Chaves, el cual se aplicara a continuacion sin
hacer referencia a los parametros sectoriales y sin ahondar
en los aspectos comunicacionales en profundidad.

Micro diagnostico

Realidad Institucional:

Es una feria realizada por productores y artesanos del
pueblo deVaqueros,a nos |5 minutos del centro de la pro-
vincia de Salta. Se realizan los dias sabados de 9a |5 horas en
un predio al aire libre. Se suspende por lluvia. Son alrededor
de 20 puestos con productos variados de realizacion arte-
sanal u organica. La gran mayoria de los puestos estan deli-
mitados por gazebos que cada feriante lleva y los productos
exhibidos en tablones de madera o percheros decorados
de acuerdos a cada necesidad. Hay dos parlantes grandes en
el que suena musica o donde se escuchan los llamados a la
asamblea o cualquier otra informacion de interés tanto para
los feriantes como para los visitantes.

El predio, los dias sabado, esta rodeado por puesteros de
distinto tipos que venden desde ropa usada, productos de
cosméticas, alimentos para animales, ropa nueva, perchas,
empanadas y otras comidas.Al frente, sobre la municipalidad,
esta la feria de “precios cuidados”, venden verduras, lacteos
y productos de limpieza a precio de costo.Todo lo que aqui
se menciona no se considera competencia directa, ya que la
filosofia de venta y de productos son totalmente distintas,
pero no se quiere ahondar mas en este tema, ya que seria

tema de otra tesis. Lo que si vale la pena mencionar es que a
veces los puesteros de la calle invaden la vereda del Merca-
doVaquereno haciendo dificil que el visitante poco frecuen-
te se de cuenta de su existencia.

El target son los lugarenos, para que puedan acceder a
este tipo de mercaderia sin necesidad de trasladarse a la
ciudad y para que los locales puedan vender las cosas que
fabrican o cosechan o cultivan.

Las decisiones se toman en asamblea, como comunidad.

21 Modelo ya expuesto en esta tesis, en
el Capitulo 2 bajo el subtitulo “Imagen
de marca”
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Identidad Institucional:

Tienen un logo que no respetan en las comunicaciones
que realizan (como es el caso de las publicaciones en las
redes sociales), lo deforman, lo calan de manera inadecuada
o no lo usan, es por ello que muchas personas desconocen
la existencia del mismo.

No hay una identificacion visual que identifique al mercado
Vaquerefio como tal en el predio. Esta el cartel de madera en
uno de los ingresos, pero es de poco tamano, no se distingue
a lo lejos y no se replica en ninglin otro lugar. Los puestos
tampoco utilizan ningin emblema, tampoco hay linealidad en
la forma de entregar los productos que aqui se vende.

En las redes sociales utilizan otro logotipo.

En las comunicaciones visuales no hay linealidad de las publici-
dades ni de la utilizacion de colores, estructuras o marca grafica.

Comunicacion Institucional:

La comunicacion institucional interna se da mediante la uti-
lizacion de un grupo deWhatsApp donde participan todos los
feriantes y del micréfono del predio donde van informando
algunas novedades o convocando a las distintas reuniones.

Con respecto a las comunicaciones externas, la mayoria
esta centrada en la invitacion a participar de las distintas ac-
tividades a realizarse en el MercadoVaquereno y de los sor-
teos. Se realizan por medio de Facebook y lo replican por
Instagram. Algunos puesteros hacen sus propios folletos,
para vender sus productos, que esporadicamente reparten.

Imagen Institucional:

La imagen es altamente positiva (de acuerdo a la encues-
ta realizada entre los stakeholders), las personas conside-
ran al MercadoVaquereno como un Mercado artesanal que
comparte sus intereses y preocupaciones, no solamente lo
ven como un espacio de compras, sino muchas personas,
lo consideran como un espacio para intercambiar expe-
riencias de todo tipo.

Si bien no hay una marca grafica fuerte, los visitantes re-
conocen el lugar donde estan por los colores que lo rodean
y por los puesteros.Vale la pena recordar que el 97,7% de
los encuestados dicen querer volver, que el 40,2% considera
que es un lugar que lo hace sentir parte,sumado al 18% que
afirma que comparte su forma de pensar.

Conclusiones Diagnosticas

El conflicto detectado es en la poca implementacion de
la marca grafica, siendo un refuerzo necesario para poder
identificar al Mercado Vaquereino como un verdadero ente
grupal y no como feriantes individuales. Se necesita mas
visualizacion del logo en los puestos y un cartel o soporte
que marque los puntos de ingreso o permanencia (como
el tablon para descansar, reunirse o comer). También se
necesita una linealidad en la comunicaciones graficas para
fortalecer la identidad del Mercado Vaquereno, es decir, se
necesita un buen diseno de branding solamente en cues-
tiones de identidad grafica.

La venta de los tipos de productos ofrecidos es optima,
ya que la gente vuelve por ellos y lo comentan, atrayendo
asi @ mas clientes potenciales. La realizacién de distintas
actividades dentro del predio hace que los publicos se con-
viertan en verdaderos stakeholders.



Conclusion
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Al ser el branding un proceso de comunicacién comple-
jo donde entran en juego muchos actores y variables, este
estudio resuelve que sin importar la marca grafica, cuando
los productos responden a las necesidades de los publicos
y el ambiente donde estos se colocan es agradable y parti-
cipativo, la imagen es positiva y la institucion recordada sin
importar la presencia de una identidad grafica establecida.

La construccion que hacen los stakeholders del branding
corporativo del Mercado Vaquereno es una construccion
fuerte basada en la participacion colectiva y pertenencia
dentro y fuera de la institucion. Se ven reflejados en cuanto
al cuidado de la economia familiar; si es que hablamos de
no trasladarse para conseguir lo que se necesita, y al cui-
dado de la salud, reflejado en los productos artesanales no
industrializados u organicos.

Se puede decir que si se cumple con un proceso de
branding ya que hay una construccion de marca fuerte al
observar que, mas alla que algunos feriantes son itineran-
tes, los productos, los puestos, los vendedores y quienes
pasean por ahi parecen no cambiar. La impronta del tipo
de productos ofrecidos y los tipos de puestos tienen una
linealidad visual que pocas veces se pueden ver en otros
mercado de similares caracteristicas.

Se necesita implementar una marca grafica de mayor
peso (en cuanto a su uso y no a su calidad grafica), ya que
eso despertaria mas el interés en las personas que alin no
conocen lo que es el Mercado Vaquereno, como asi tam-
bién es imperativo poner el logotipo (al no tener una ima-
gen que lo acompane, no causaria ningun tipo de distrac-
cion) en los lugares de mayor afluencia, ya que se necesita
una identificacion del lugar.

En cuanto a los stakeholders, tienen una opinion positiva
del lugar; se vuelven participes de las actividades que se reali-
zan,mas alla de considerar al lugar un mero lugar de compras.

El proceso de branding tiene que arrancar desde ahi, tiene
que velar por todas aquellas actividades que se estan con-
cretando de manera correcta y no imponer ideas alternati-
vas que saquen la realidad que ya es acertada. Es necesario
el logotipo, pero su implementacion deberia ser de manera
gradual y no forzada y avallasante, porque ya resulta lo que
se ve, esto es un refuerzo,un empujoncito y un iman para los
futuros stakeholders que estan por llegar.

El branding es la comunicacion estratégica.

Se propone realizar un proceso de branding adecuada-
mente, respondiendo a todas las etapas del mismo. Como
asi también la implementacion de la marca grafica en todos
los objetos comunicacionales, tanto en las publicidades y
comunicaciones que se realizan por las distintas redes so-
ciales y la folleteria de cada uno de los puestos, incluso es
importante implementar envoltorios o bolsas con el logo
para reforzar la identidad. Lo que resulta mas urgente es la
carteleria identificatoria, ya que no muchas personas entien-
den?? que estan en el Mercado Vaquerefio o a qué sector se
hace referencia como tal.

También se recomienda continuar con las actividades que
se venian realizando, sobre todo con mdsica en vivo y con
las charlas/talleres, siendo estas las actividades mas elegidas
por los stakeholders.

En definitiva el Mercado Vaquereno hace las cosas bien,
la gente quiere volver y disfrutan estar ahi. Pueden hacer las
cosas mejor; pero siempre sin cambiar la esencia de lo que
ofrecen ni de la actitud que tienen a la hora de estar ahi.

22 Muchas de las personas que se
bregunto si estarian de acuerdo en
responder la encuesta no pudieron

hacerlo, ya que no identificaron al
Mercado Vaquerefio como tal, dudaron
de su ubicacién o lo confundieron con
la feria municipal. Otros se sorprendie-
ron que al lugar que son asiduos haya
respondido a ese nombre.
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