UNIVERSIDAD Facultad de
DE LAREPUBLICA Informacion y

URUGUAY = Comunicacion

Mas alla del producto:

Construccion de valor simbdlico y posicionamiento premium en el caso Magma (2025-2026)

TRABAJO FINAL DE GRADO
Azul Curiel, Nadia Fernandez, Nahuel Langon y Florencia Umpierrez

Tutor/a: Lia Fernandez

Facultad de Informacion y Comunicacion
Universidad de la Republica
Licenciatura en Comunicacion

Montevideo, Julio de 2026.



Resumen

El presente Trabajo Final de Grado (TFQG) se inscribe en la orientacion de Publicidad dentro de la
Licenciatura en Comunicacion de la Facultad de Informacion y Comunicacion de la Universidad de la
Republica (FIC - UDELAR). De tipo monografico, integra los conocimientos adquiridos en el campo
de la publicidad a través del analisis de la marca uruguaya Magma y sus estrategias de comunicacion
y branding orientadas a la construccion de un posicionamiento de alto valor en el mercado de la moda

uruguaya.

El estudio aborda como Magma, en tanto retail multimarca (abarcando a marcas como Jacquemus,
diesel, Free People, Garza Lobo y Jazmin Chebar), construye una propuesta de exclusividad y valor
percibido a través de recursos comunicacionales visuales, discursivos y experienciales, tanto en su

entorno digital como en su tienda fisica de Punta Carretas Shopping.

El andlisis permite identificar de qué manera una marca local logra construir legitimidad dentro del
segmento premium apelando a la curaduria, la experiencia de marca y la construccion de valor
simbolico, en el mercado uruguayo, de escala reducida, historicamente orientado al consumo masivo y
con escaso desarrollo del lujo tradicional, pero donde emerge una sensibilidad creciente hacia el

disefio, la diferenciacion y el consumo aspiracional.

Palabras Claves

Magma, Exclusividad, Branding, Estrategia y Consumo.
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1. Introduccion

1.1 Justificacion

El presente trabajo toma como objeto de estudio a Magma, una marca uruguaya cuyo modelo de
negocio incorpora estrategias asociadas a marcas premium y de alto valor percibido, buscando ofrecer
al consumidor una propuesta que excede la comercializacion de productos y se orienta hacia la

construccion de una experiencia de marca integral.

Magma se configura como un retai/ multimarca que actua como curador de firmas internacionales y
regionales, seleccionando productos a partir de criterios vinculados a tendencias, disefio y
diferenciacion. A diferencia de empresas cuya identidad se asocia principalmente a la produccion
propia, Magma construye su posicionamiento desde una logica de seleccion legitimadora: reunir
propuestas de universos globales de moda y re-contextualizarlas en el mercado local, construyendo
valor simbolico a través de la curaduria mas que desde la manufactura. En este marco, la exclusividad
deja de entenderse unicamente como una caracteristica inherente al producto y comienza a construirse
mediante recursos como la seleccion limitada de productos, la experiencia en el punto de venta y la

estética comunicacional.

Este aspecto adquiere relevancia debido a que permite analizar como una empresa local logra
construir legitimidad dentro de un segmento asociado al consumo aspiracional y al posicionamiento
premium. En este caso, la propuesta de Magma excede la dimension transaccional para incorporar
componentes experienciales, estéticos y simbolicos que participan activamente en la construccion de

significado alrededor de la marca.

Asimismo, el estudio presenta aportes para el campo de la comunicacion debido a que permite
profundizar en la comprension de como las marcas construyen significados y generan valor mas alla
de los atributos funcionales de los productos que comercializan. En un contexto donde las decisiones
de consumo se encuentran cada vez mas atravesadas por experiencias, emociones y componentes
simbolicos, el analisis del caso Magma permite identificar como distintos recursos comunicacionales,
visuales, discursivos y experienciales, participan en la construccion de identidad, posicionamiento y
percepcion por parte de los consumidores. A su vez, aporta una mirada aplicada sobre la manera en
que estrategias globales asociadas a la exclusividad son reinterpretadas dentro de un contexto local,
contribuyendo a ampliar estudios vinculados al branding, la comunicacion estratégica y el

comportamiento del consumidor.



Finalmente, esta investigacion permite aproximarse a dindmicas contemporaneas de consumo dentro
del contexto uruguayo. El caso Magma ofrece la posibilidad de comprender como se construye valor
simbolico dentro de un mercado de escala reducida, con acceso limitado a marcas internacionales y
patrones de consumo histéricamente orientados a lo masivo, pero donde emerge una sensibilidad
creciente hacia el diseflo, la diferenciacion y la experiencia. En este sentido, el caso no solo ilustra
tendencias globales sino que permite observar como estas se traducen y adaptan a una realidad local

especifica, con logicas propias.

La decision por estudiar a Magma surge del interés del grupo por comprender la estrategia
comunicacional de una marca que se enfoca en construir y sostener una percepcion de exclusividad y
valor premium en un mercado como el uruguayo, donde el lujo tradicional tiene escaso desarrollo y el

consumo se orienta histéricamente a lo masivo.

Esta observacion nos llevo a notar la escasa produccidon académica existente en el pais sobre la
construccion de valor simbdlico y el posicionamiento premium en marcas de moda uruguayas,
particularmente en modelos de retail multimarca, siendo parte de la motivacion de estudio de este

TFG.

1.2 Descripcion del caso

El caso de estudio seleccionado es Magma, marca uruguaya que opera como retail multimarca de
moda y disefio con locales en Montevideo y Punta del Este. El andlisis se centra en su
posicionamiento en el mercado de alto valor durante 2025-2026, observando coémo gestiona su
identidad y estrategias de branding tanto en su tienda de Punta Carretas Shopping como en sus

plataformas digitales.

1.3 Relevancia del caso

La relevancia del caso reside en que Magma representa un fenomeno poco estudiado en el contexto
uruguayo: una marca local que construye legitimidad dentro del segmento premium sin responder al
modelo del lujo tradicional, operando en un mercado de escala reducida donde ese tipo de
posicionamiento implica desafios especificos. Su propuesta permite observar como se articulan
estrategias globales de branding y exclusividad con dindmicas culturales y de consumo propias del
contexto local, lo que aporta una mirada aplicada y situada sobre procesos de construccion de valor

simbodlico que la comunicacion publicitaria atn tiene escasamente documentados en Uruguay.



1.4 Aspectos delimitadores de estudio

Temporal: El analisis se centrara en las campaias, acciones y comunicaciones de la marca Magma,

tanto en sus plataformas digitales como en sus tiendas fisicas, durante los afios 2025-2026.
Geografico: El estudio se circunscribe al contexto uruguayo, con foco en la ciudad de Montevideo.
Corpus: El corpus de analisis estard conformado por las piezas y recursos de comunicacion de Magma

disponibles en su sitio web, redes sociales, tienda online y material visual relevado en el espacio fisico

de Punta Carretas.
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2. Antecedentes

En el contexto uruguayo se observa una escasa produccién académica especifica vinculada al estudio
del segmento premium y del lujo en el sector de la moda; la revision de antecedentes no permitio
identificar investigaciones locales que aborden de manera directa estas tematicas. Lejos de constituir
una debilidad metodolégica, esta ausencia representa un dato significativo del contexto de estudio:
evidencia un campo escasamente explorado en el pais y justifica el caracter exploratorio de la presente

investigacion.

En la ultima informacién oficial disponible sobre la estructura del gasto de los hogares en Uruguay, la
Encuesta Nacional de Gastos e Ingresos de los Hogares (ENGIH) 2016-2017 elaborada por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE), el gasto de los hogares uruguayos se concentra principalmente en
bienes y servicios basicos. En particular, la categoria vivienda representa el 28,3% del gasto total,
seguida por alimentos y bebidas no alcohdlicas con un 18,5%, transporte con un 11,3% y salud con un
11,9% (INE, 2018). Estas cuatro areas concentran mas de dos tercios del gasto total de los hogares, lo
que evidencia un patron de consumo orientado a la cobertura de necesidades esenciales.

En contraste, categorias vinculadas al consumo discrecional, como prendas de vestir y calzado (3,1%)
o recreacion y cultura (6,3%), presentan una participacion considerablemente menor en el gasto total
(INE, 2018). Estos datos permiten comprender las limitaciones estructurales para el desarrollo de
consumos asociados al segmento premium o de lujo, cuya expansion requiere mayores niveles de

gasto discrecional. El detalle completo de la estructura del gasto se presenta en Anexos (Ver Anexo 1).

Asimismo, el comportamiento del consumidor uruguayo se define, en términos generales, por una
légica de compra cautelosa, donde predominan criterios de racionalidad y priorizacion del gasto.
Informes recientes sobre la actividad comercial sefialan que el consumo presenta niveles moderados
de crecimiento, con decisiones de compra mas selectivas y ajustadas al contexto econémico (América
Retail, 2024). Este tipo de comportamiento limita la expansion de adquisiciones asociadas al lujo

tradicional, caracterizados por una mayor disposicion al gasto discrecional.

En este contexto, resulta relevante considerar la emergencia de nuevas formas de consumo vinculadas
al denominado “lujo accesible”, concepto que refiere a practicas de consumo donde el valor no se
construye exclusivamente desde la ostentacion o el precio elevado, sino desde la experiencia, la
identidad y el significado simbdlico asociado a la compra.

Este fendmeno ha sido identificado en distintos estudios sobre consumo contemporaneo,

particularmente en segmentos mas jovenes, donde se observa una tendencia a priorizar adquisiciones
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puntuales con alto valor simbolico por sobre la acumulacion sostenida de bienes premium (El Pais,

2023).

En resumen y a partir del analisis del contexto de consumo en Uruguay previamente expuesto, es
posible formular una serie de hipotesis interpretativas que contribuyen a explicar la escasa presencia

de investigaciones académicas sobre el segmento premium y de lujo en el pais:

1. El mercado uruguayo presenta un desarrollo limitado del segmento premium debido a su
fuerte orientacion hacia el consumo cotidiano y masivo.

2. El comportamiento de compra del consumidor uruguayo, caracterizado por la cautela y la
racionalidad en el gasto, restringe la expansion del consumo de lujo tradicional.

3. En un mercado de escala reducida, el valor de las propuestas de moda premium se construye a
partir de la curaduria y la seleccion diferencial mas que de la amplitud de oferta.

4. En contextos de acceso limitado a bienes de alto valor, la percepcidon de exclusividad se
intensifica al asociarse con la escasez y el acceso restringido.

5. En el retail de moda premium contemporaneo, la experiencia de compra y el entorno
simbolico adquieren un papel central en la construccion de valor, incluso por encima del

producto en si mismo.

En conjunto, estas hipdtesis permiten plantear que la escasa presencia de antecedentes académicos
locales podria vincularse con determinadas particularidades estructurales del mercado uruguayo. En
este marco, y con el fin de ampliar la comprension del fenomeno estudiado, resulta pertinente
considerar investigaciones desarrolladas en otros contextos internacionales, especialmente aquellas
centradas en el comportamiento del consumidor, la construccion simboélica de valor y las dinamicas

del segmento premium y de lujo.

En este sentido, el trabajo de Ormaechea S., Sierra, J. (2016), “El consumo de marcas de lujo:
significado y habitos de compra”, se centra en el analisis de los habitos de consumo de marcas de lujo
en poblacién universitaria. A partir de un estudio empirico de caracter descriptivo y cuantitativo,
basado en cuestionarios, los autores exploran las practicas de compra y los significados asociados a
este tipo de consumo, destacando dimensiones como la emocién y el simbolismo vinculados a las
marcas de lujo. Este enfoque permite comprender el consumo de lujo como un fendémeno que
trasciende la funcionalidad del producto y se relaciona con procesos de representacidon social y

construccion de sentido.
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Desde una perspectiva mas reciente, Anibarro, B., Camarero, C. (2025), en su trabajo “El consumo de
productos y marcas de lujo. Un analisis de la percepcion y el comportamiento del consumidor”,
aborda la evolucion del consumo de lujo y sus caracteristicas actuales, asi como los comportamientos,
motivaciones y percepciones de los consumidores frente a estas marcas. El estudio incluye tanto a
consumidores efectivos como a individuos que, atn sin consumir productos de lujo, manifiestan
disposicion a hacerlo si sus condiciones economicas lo permitieran. A través de un analisis aplicado a
la poblacion espafiola, la investigacion busca identificar los factores que influyen en la relacion entre
el consumidor y las marcas de lujo, aportando una vision amplia sobre las dinamicas contemporaneas

de este mercado.

Por ultimo, el trabajo de Espinoza, E., Garcia, C.(2023), “Valor percibido de marcas de Ilujo,
necesidad de unicidad del consumidor e inspiracion del consumidor en la intenciéon de compra de
moda masstige femenina”, introduce el concepto de consumo masstige, asociado a productos que
combinan atributos del lujo con mayor accesibilidad. La investigacion analiza coémo el valor
percibido, la necesidad de unicidad y la inspiraciéon influyen en la intencion de compra de moda
femenina en este segmento, mediante un estudio cuantitativo aplicado a consumidoras adultas. Los
resultados evidencian que estas variables actlan como factores determinantes en la decision de
compra, lo que permite comprender nuevas formas de consumo premium caracterizadas por la

busqueda de diferenciacion y autenticidad mas que por la exclusividad tradicional.

En conjunto, estos antecedentes coinciden en sefialar que el consumo de marcas de lujo y premium se
encuentra fuertemente mediado por factores simbolicos, emocionales y sociales, asi como por
percepciones de valor y diferenciacion personal. Estos aportes resultan particularmente relevantes
para el andlisis del caso de Espacio Magma, ya que permiten interpretar su propuesta dentro de las
transformaciones contemporaneas del consumo de moda de alto valor, donde la experiencia, el

significado y la identidad adquieren un papel central.
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3. Marco teodrico

3.1 Percepcion de valor y exclusividad en marcas de alto valor

3.1.1 Valor percibido, aspiracionalidad y posicionamiento premium

En el mundo del consumo contemporaneo, el valor de una marca no se mide unicamente por sus
caracteristicas fisicas o materiales o por su funcionalidad. Esta postura, centrada en la utilidad objetiva
del producto, es superada por aspectos mas complejos, donde entran en juego elementos simbdlicos,
emocionales, estéticos y sociales. Hoy, especialmente en segmentos como el del disefio o el lifestyle,
el consumidor no compra simplemente cosas; compra significados, sensaciones, experiencias, y

muchas veces, una forma de representar quién es.

Esto se vuelve especialmente evidente en el caso de las marcas de disefio con posicionamiento
premium, donde el producto en si mismo es solo una parte de una propuesta mas amplia,
multisensorial y cargada de intencion simbdlica. El verdadero activo de estas marcas no es inicamente

el objeto, sino el universo estético, narrativo y experiencial que lo envuelve.

Desde esta perspectiva, el valor deja de ser un atributo técnico para convertirse en una construccion
subjetiva, emocional y cultural, que se origina en la mente del consumidor y se alimenta de sus
asociaciones, recuerdos, deseos y aspiraciones. Esta dimension social del valor es clave: como sefiala
Bourdieu (1988), el gusto y las preferencias de consumo no son elecciones puramente individuales
sino que estan atravesadas por la posicion que cada persona ocupa dentro del espacio social. En este
sentido, el valor de un objeto no reside solo en sus atributos materiales ni en la percepcion subjetiva
del individuo, sino también en su capacidad de generar distincion y reconocimiento dentro de un
grupo social determinado. Como sostiene el propio autor, "no existe nada que distinga de forma tan
rigurosa a las diferentes clases como la disposicion exigida por el consumo legitimo de obras
legitimas" (p. 37). El buen gusto aparece asi como una cualidad personal cuando en realidad es una
forma de capital cultural adquirido que permite reconocer y valorar determinados objetos, espacios y

marcas como legitimos.

Para comprender este fendomeno podemos apoyarnos en el concepto de valor percibido, desarrollado

por Zeithaml, quien lo entiende como la evaluacion global que realiza el consumidor sobre un
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producto, considerando el equilibrio entre los beneficios que obtiene y los costos que asume para
adquirirlo.

Esta definicion introduce una idea fundamental: el valor no es un dato objetivo ni una propiedad
esencial del producto, sino una interpretacion. No se trata de cuanto cuesta producir un objeto ni de
cuanto cuesta adquirirlo, sino de lo que ese objeto significa para quien lo compra. El valor, entonces,

no esta en el objeto, sino en la relacion que el consumidor establece con €l.

Este enfoque amplia los parametros de lo que “vale” un producto. Ya no hablamos solo de calidad
técnica, durabilidad o funcionalidad, sino también de dimensiones como el disefio, la estética, la
sensacion que transmite, la historia que cuenta, el lugar que ocupa en la identidad del consumidor.
Cuando una marca logra articular todos estos elementos de forma coherente, puede construir una
propuesta de valor soélida, incluso aunque su producto no sea objetivamente superior en términos

técnicos. Lo que importa es como es percibido.

Para Kotler (2016), el valor percibido debe ser el eje de toda estrategia de marketing. El sostiene que
las empresas deben disefiar una propuesta de valor que combine beneficios tangibles e intangibles,
alineados con los deseos, emociones y expectativas del publico objetivo (p.129). En este tipo de
marcas, esa propuesta de valor suele incluir factores como disefio exclusivo, coherencia estética,
atencion al detalle, una identidad clara y una narrativa envolvente. Todo esto configura un ecosistema
donde el consumidor no solo compra un objeto, sino que participa de una experiencia cargada de

sentido.

El posicionamiento premium no depende unicamente del precio o de la segmentacion de mercado,
sino de la construccion de una identidad diferenciada, deseada y admirada. Una marca premium debe
ser capaz de proyectar exclusividad, calidad y sofisticacion, no solo desde lo tangible, sino también
desde lo simbolico. Esta exclusividad no siempre implica inaccesibilidad econdémica, sino un codigo
de pertenencia, una estética diferencial, una propuesta cultural que interpela a un consumidor que no
busca solo funcionalidad, sino también afirmacion personal. Desde la perspectiva de Bourdieu (1988),
este cddigo de pertenencia opera como un mecanismo de distincion: la eleccion de determinadas
marcas o espacios de consumo no solo expresa preferencias estéticas, sino que traza fronteras
simbolicas entre grupos sociales, legitimando ciertas practicas de consumo como propias de quienes

poseen el capital cultural para reconocerlas y valorarlas.
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3.2 Definicion de branding

El concepto de branding ha evolucionado desde su concepcion inicial como un simple identificador
comercial hacia una herramienta estratégica compleja que construye valor en la mente del
consumidor. Kotler y Keller (2006) explican que “una marca es mas que un producto: es lo que
representa para los consumidores” (p. 274), destacando su capacidad para generar asociaciones Unicas

y sostenibles a lo largo del tiempo.

Desde una perspectiva simboélica, Kapferer (2012) sostiene que “una marca no es simplemente un
nombre, sino un sistema de signos que expresa valores, una cultura, una personalidad y una relacion

con su publico” (p. 37), enfatizando su dimension identitaria y cultural.

En el caso de la moda, estas dimensiones resultan especialmente relevantes, ya que las marcas no solo
visten cuerpos, sino que proyectan identidades, estilos de vida y narrativas personales. Asi, el
branding se convierte en un proceso clave para comprender como se construye valor percibido desde

una logica racional y emocional.

3.2.1 La simbologia y el branding emocional en marcas de disefio.

Es justamente en esta logica que el branding cobra un rol determinante. El branding no se limita a la
eleccion de un nombre o un logo, sino que implica la construccion coherente de una identidad, una
promesa y una experiencia. Las marcas que generan valor duradero son aquellas capaces de provocar

emociones positivas, auténticas y memorables.

Zeithaml, si bien trabaja desde una perspectiva mas funcional, abre la puerta a considerar beneficios
emocionales como parte de la ecuacion del valor. Estos beneficios pueden incluir sensaciones de
placer estético, orgullo por la compra realizada, satisfaccion personal, o incluso la validacion social

derivada del consumo de ciertas marcas.

El posicionamiento previamente mencionado, se apoya también en otro componente fundamental: la
diferenciacion. Para Kotler (2016), diferenciarse es esencial para construir valor percibido. Las
marcas de disefio premium no deben parecerse a ninguna otra: deben tener una voz propia, una
estética singular, una propuesta original. Es esa originalidad la que justifica, a ojos del consumidor, un
precio mas elevado, un proceso de compra mas cuidado, una fidelizacion emocional mas profunda (p.

29).
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Ambos autores coinciden en un punto esencial: el valor es siempre relacional y dinamico. No existe
de forma aislada, sino en relacion con el entorno, el momento cultural, las expectativas sociales y el
perfil del consumidor. En ese sentido, la percepcion de valor y exclusividad en marcas de alto valor se

configura de manera distinta seglin el contexto.

Es importante considerar también que el consumidor actual no solo busca productos que funcionen,
sino que comuniquen. Una prenda, un objeto de disefio o una compra en determinada tienda dice algo
sobre quiénes somos, como pensamos, qué valoramos. El consumidor de marcas premium no compra
solo por necesidad, sino para afirmar una identidad, para distinguirse, para formar parte de un
universo estético determinado. Y en ese proceso, el valor percibido actia como el elemento que valida

la eleccion.

Concluimos que la percepcion de valor y exclusividad en marcas de disefio de alto valor es una
construccion emocional, cultural y simboélica que requiere de estrategias coherentes por parte de la
marca. A través de los aportes de Zeithaml y Kotler, es posible comprender que este valor se produce
en la interaccion entre lo que la marca propone (producto, disefio, estética, narrativa) y lo que el
consumidor interpreta (emociones, identidad, contexto, deseo). En ese cruce se produce el verdadero

momento de valor, que es también el momento donde se activa el vinculo con la marca.
3.4 Lujo, premium y alto valor percibido: una distincién necesaria

El presente trabajo utiliza de manera recurrente los conceptos de lujo, premium y alto valor percibido.
Si bien en el uso cotidiano estos términos suelen emplearse de forma intercambiable, desde una
perspectiva académica remiten a logicas de construccion de valor distintas, con implicancias

diferentes para el analisis de la comunicacion de marca.

El Iujo en su sentido mas clasico se define por la combinacion de accesibilidad restringida, precio
elevado, herencia historica y artesania excepcional. Autores como Kapferer y Bastien (2009)
sostienen que el lujo opera desde una logica de rareza absoluta: su valor depende precisamente de que
no todos puedan acceder a él. En este modelo, la exclusividad no se construye mediante estrategias
comunicacionales, sino que es constitutiva del producto mismo. Las grandes casas europeas, Louis
Vuitton, Hermes, Chanel, representan este paradigma, donde el precio, la historia y la produccion

limitada son condiciones estructurales del posicionamiento.

El concepto de premium, en cambio, opera desde una logica diferente. Las marcas premium ofrecen

calidad superior y diferenciacion dentro de una categoria, pero sin la restriccion de acceso radical
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propia del lujo. Como sefialan Silverstein y Fiske (2003), el consumo premium responde a lo que
denominaron trading up: consumidores que, sin pertenecer a los estratos de mayor poder adquisitivo,
estan dispuestos a pagar mas por determinados productos cuando perciben que el valor simbdlico,
estético o experiencial justifica ese costo. En este esquema, la exclusividad es relativa y esta mediada

por la construccion de marca mas que por la restriccion objetiva de acceso.

Finalmente, el concepto de alto valor percibido, que articula el presente trabajo, resulta el mas amplio
de los tres. Retomando a Zeithaml (1988), el valor percibido no depende del precio ni de atributos
objetivos del producto, sino de la evaluacion subjetiva que realiza el consumidor en funcion de sus
propias expectativas, referencias culturales y deseos. Una marca puede construir alto valor percibido
sin ser de lujo ni estrictamente premium, a condicion de que logre articular un sistema coherente de

significados que el consumidor reconozca como diferencial.

En este marco, Magma se ubica en una zona de interseccion que resulta analiticamente productiva. No
responde al modelo del lujo tradicional, sus precios no son inaccesibles y no tiene la herencia historica
que caracteriza a las grandes marcas de lujo internacional, pero tampoco opera como un retail
convencional. Su propuesta se inscribe dentro de lo que Espinoza y Garcia (2023) denominan
consumo masstige: una logica donde el valor se construye desde la curaduria, la experiencia y la
diferenciacion simbolica, apelando a un consumidor que busca distincion sin requerir el acceso a los
circuitos del lujo absoluto. Esta zona intermedia, lejos de ser una debilidad del posicionamiento,
constituye precisamente la apuesta estratégica de la marca: traducir cddigos de sofisticacion global a
un contexto local donde el lujo tradicional tiene escaso desarrollo, pero donde existe una sensibilidad

creciente hacia el disefio, la estética y el consumo diferenciado.

3.5 Retail

El concepto de retail, o comercio minorista, se refiere al conjunto de actividades relacionadas con la
venta directa de bienes o servicios al consumidor final para su uso personal. Segin Levy y Weitz
(2009), el retail implica “la venta de productos o servicios a consumidores finales para su uso
personal o familiar” (p. 6). Este sector se caracteriza por su contacto directo con el cliente, y por tanto,

juega un papel clave en la percepcion de marca, experiencia de compra y fidelizacion.

En la moda, el retail trasciende la funciéon comercial y se convierte en una plataforma de
comunicacion de marca, donde se activan narrativas, estilos de vida y experiencias. Convirtiéndose asi
en una extension de la marca. Como sefialan, comunicando sus pilares mediante el entorno fisico y la

experiencia del consumidor.
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3.5.1 Retail y branding: 1a tienda como expresion de marca

La disposicion espacial, disefio y ambientacion de una tienda no son neutros: comunican activamente
los valores, la personalidad y la cultura de una marca. En este sentido, el punto de venta funciona

como un “escenario de marca”, donde la identidad visual, sensorial y simbdlica cobra vida.

Kapferer (2012) sostiene que la coherencia entre los elementos tangibles del espacio comercial, como
el layout, los colores, la iluminacion y la musica, y los aspectos intangibles vinculados a la
experiencia del consumidor, contribuyen a reforzar la identidad y la promesa de marca. En este

sentido, la tienda constituye uno de los principales espacios de expresion del universo marcario.

En el caso del branding de moda, la tienda fisica se convierte en un espacio performativo donde el
consumidor “vive” la marca, no solo la compra. Esta transformacion del punto de venta en
experiencia es lo que Pine y Gilmore (1999) teorizaron como la economia de la experiencia: la idea de
que las empresas generan mayor valor cuando dejan de ofrecer simplemente productos o servicios y
comienzan a disefar experiencias memorables y cargadas de sentido. Para estos autores, una
experiencia es un evento que compromete al consumidor de forma personal, sensorial y emocional,
dejando una huella que trasciende la transaccion comercial. En este marco, la tienda deja de ser un
canal de distribucion para convertirse en un escenario donde la marca se pone en escena. Por eso,

muchas marcas disefian sus tiendas como espacios inmersivos que activan emociones y fidelizacion.

3.6 El consumidor de marcas de alto valor: perfil y motivaciones

Comprender al consumidor de marcas de alto valor requiere ir mas alla del andlisis de poder
adquisitivo o de comportamiento observable. Se vuelve necesario entrar en el terreno de las
motivaciones psicoldgicas, simbolicas y sociales, que determinan porque una persona elige una marca
determinada, qué lugar ocupa esa marca en su identidad, y como se articula esa eleccion con el deseo,
la diferenciacion y el reconocimiento. En este sentido, la obra Comportamiento del consumidor de
Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) ofrece un marco conceptual para analizar estos fendmenos,

sobre todo cuando se trata de consumidores que se vinculan con marcas premium o de disefio.
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3.6.1 Consumidor de lujo vs. consumidor aspiracional

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) diferencian entre dos perfiles de consumidores frecuentes en
este segmento: el consumidor real de lujo, que accede regularmente a productos de alto valor por su
nivel econémico, y el consumidor aspiracional, que se vincula con estas marcas desde el deseo o

desde la oportunidad ocasional (p. 330).

El primero compra sin mirar tanto el precio; el segundo elige con mas calculo, pero no por eso con

menos carga simbdlica.

Este ultimo, el aspiracional, es quizas el mas interesante para analizar en mercados como el uruguayo,
donde no todo el mundo compra diseiio todos los dias, pero si existe una sensibilidad creciente hacia
lo estético, lo local y lo auténtico. En otras palabras, puede que no lo compre siempre, pero si lo elige,

lo elige con intencion, porque le gusta o porque se siente representado.

3.6.2 Consumo simbélico y busqueda de identidad

Segun Schiffman (2010), muchas de nuestras decisiones de consumo estan vinculadas a la
construccion de identidad. Lo que elegimos, lo que usamos, lo que mostramos, dice algo sobre
quiénes somos, cOMO queremos ser vistos o incluso como nos vemos a nosotros mismos. En este
sentido, el consumo se vuelve simbolico, y los productos, especialmente los de disefio o alto valor,

dejan de ser solo objetos ttiles para convertirse en extensiones del yo.

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) también sefialan que las marcas permiten afiliarse a ciertos
grupos y despegarnos de otros. Elegir una marca premium, en muchos casos, no se trata de ostentar,
sino de marcar estilo, de mostrar que se tiene cierto criterio o cierta sensibilidad. Este mecanismo es
lo que Bourdieu (1988) denomina distincion: la capacidad del consumo para trazar fronteras
simbolicas entre grupos sociales. Para Bourdieu, el gusto no es una cualidad innata sino una forma de
capital cultural adquirido, que permite a ciertos consumidores reconocer y apropiarse de determinados
codigos estéticos como propios. En este sentido, elegir una marca de disefio no es simplemente una
preferencia personal, sino un acto de posicionamiento dentro de un espacio social donde el criterio

estético funciona como marcador de pertenencia.

Actualmente, existe una fuerte cultura del "esto me representa" o del "esto no va conmigo", donde el
rol de la marca como medio de expresion se vuelve clave. Un consumidor puede perfectamente no

tener grandes ingresos, pero igual invertir en una prenda o en un objeto de disefio porque "esto soy
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yo". Lo que Bourdieu ayuda a comprender es que detras de esa identificacion aparentemente
individual hay una logica social: se reconoce en esa marca un universo estético que corresponde a una
forma de ver el mundo compartida con otros, y que al mismo tiempo distingue de quienes no la

comparten.

Lo que Bourdieu (1988) denomina disposicion estética, la capacidad de percibir y valorar objetos
desde un punto de vista formal antes que funcional, no esta distribuida de forma igualitaria sino que
es producto del capital cultural acumulado. Quienes poseen esta disposicion pueden reconocer y
apropiarse de determinados codigos estéticos como propios, convirtiendo la eleccion de ciertos
objetos, espacios o marcas en una forma de marcar pertenencia a un circuito donde el criterio estético

funciona como marcador de posicion social.

Complementario a la nocién de distincion, Bourdieu (1988) desarrolla el concepto de habitus para
referirse al conjunto de disposiciones incorporadas que orientan las practicas, percepciones y juicios
de los individuos. El habitus “es a la vez el principio generador de practicas objetivamente enclasables
y el sistema de enclasamiento de esas practicas" (p. 183). No es una eleccidon consciente sino una
estructura interiorizada que lleva a los individuos a preferir, valorar y reconocer naturalmente ciertas
practicas y objetos como propios. En este sentido, los estilos de vida no son elecciones libres sino
"productos sistematicos de los habitus que devienen sistemas de signos socialmente calificados" (p.
185), distinguidos o vulgares, legitimos o ilegitimos, segiin la posiciéon social desde la que se los

percibe.

Desde la perspectiva de Byung-Chul Han (2012), la construccion de identidad en la sociedad
contemporanea se encuentra estrechamente vinculada a procesos de autoexpresion y diferenciacion
individual. En una cultura orientada al rendimiento y a la exposicion permanente del yo, el consumo
adquiere una funcién comunicativa que permite a los individuos proyectar estilos de vida, preferencias

y valores, reforzando el papel de las marcas como recursos simbdlicos para la construccion identitaria
3.6.3 El deseo como motor de consumo en productos no esenciales

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) sostienen que el deseo, mas que la necesidad, es el motor
principal de consumo en productos no esenciales. Nadie “necesita” una lampara de disefio o una

prenda intervenida por un artista local, pero muchos lo desean. Y en ese deseo hay algo mas que

capricho: hay proyeccion, gusto, emocion.
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El deseo se activa cuando la marca conecta emocionalmente, cuando la estética, el relato o la
experiencia despiertan algo en el consumidor. Es ahi donde se produce el verdadero diferencial:
cuando la marca logra dejar una huella.

Byung-Chul Han (2012) sostiene que la sociedad contemporanea impulsa una logica orientada al
rendimiento y al consumo constante de estimulos, donde el deseo se convierte en un elemento central
de la experiencia individual. En este contexto, los objetos dejan de valorarse Unicamente por su
funcionalidad y adquieren una dimension simbolica y emocional vinculada a la identidad y la

diferenciacion.

3.6.4 Motivaciones psicologicas y sociales

Schiffman y sus coautores (2010) sistematizan las motivaciones en varias categorias. En el caso de las

marcas de diseflo, se destacan:

- El estatus, no entendido s6lo como mostrar dinero, sino como pertenecer a un circuito cultural
determinado.

- La diferenciacion, esa necesidad casi vital de no ser “uno mas del montén”.

- La afirmacién de identidad, es decir, sentir que lo que uno elige es coherente con quién es (o

con quién quiere ser).
Y si bien todo esto puede sonar algo aspiracional, lo cierto es que estas motivaciones estan muy
presentes incluso en decisiones cotidianas. Porque hoy, mas que nunca, consumir también es
comunicar.

3.7 Posicionamiento

Como sefialan Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos del Marketing (2013), el

posicionamiento lo definen como,
una posicion de producto es la forma en que un producto esta definido por los consumidores

en atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores respecto a los

productos competidores (p. 182).
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Este concepto implica que la marca debe planificar de manera estratégica como desea ser percibida
por su publico objetivo, diferenciandose de la competencia y generando asociaciones especificas que
guien las decisiones de compra.

El objetivo del posicionamiento de marca es crear una imagen clara, consistente y valiosa para el
consumidor, basada en atributos, beneficios o valores que la marca comunica de forma estratégica. De
esta manera, la marca busca ocupar un lugar en la memoria y en las emociones del publico objetivo,

facilitando que los consumidores la elijan y la recuerden.

Un posicionamiento eficaz requiere identificar claramente el publico objetivo, analizar a los
competidores y definir qué aspectos de la oferta se destacaran para generar una ventaja competitiva.
De este modo, el posicionamiento se convierte en un componente clave de la estrategia de marketing,

ya que guia el disefio de las comunicaciones y de la propuesta de valor de la marca.

3.7.1 Segmentacion y adecuacion del mensaje al publico objetivo

Kotler y Armstrong (2013), sefialan que una “empresa debe primero decidir a quién va a servir”. Esto
lo lleva a cabo dividiendo el mercado en segmentos de clientes (segmentacion del mercado) y

eligiendo a cuales segmentos se va a dirigir (seleccion de mercado meta)” (p. 9).

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en grupos homogéneos con caracteristicas
y necesidades similares. Por lo que conocer bien al publico objetivo permite disefiar mensajes y

estrategias adecuadas que conecten emocionalmente con ese segmento especifico.

Luego, la empresa selecciona uno o varios de esos segmentos como su mercado meta, es decir, el
grupo de consumidores a los que dirigira sus esfuerzos de marketing.

La adecuacion del mensaje implica que la comunicacion de la marca sea relevante para ese publico,
incrementando la efectividad de la estrategia de marketing. Es decir que la efectividad del marketing
se incrementa cuando se entiende al consumidor a fondo y se adapta la propuesta a sus necesidades,

valores y estilo de vida.

La segmentacién y la seleccion del mercado meta son la base sobre la cual se construyen el

posicionamiento y las decisiones de marketing.
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3.8 Imagen de marca

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que “una imagen de empresa o marca debe transmitir los
beneficios distintivos de un producto y su posicionamiento. Desarrollar una imagen fuerte y distintiva
exige creatividad y trabajo arduo” (p. 185). Es decir que la imagen de marca no es solo un conjunto de
simbolos o un disefio atractivo, sino que debe reflejar claramente lo que hace unico al producto o
servicio y el lugar que ocupa en la mente de los consumidores (posicionamiento). La imagen debe
comunicar de forma efectiva los atributos, valores o beneficios que diferencian a la marca de sus

competidores.

Para construir una imagen soélida requiere esfuerzo constante y planificacion creativa. Trabajando en
todos los aspectos de la marca tanto como la publicidad, producto, servicio y experiencia para asi

poder transmitir el mensaje deseado de manera coherente y consistente.

3.8.1 Identidad vs Imagen

En el campo del branding y la comunicacion estratégica, la diferenciacion entre identidad e imagen de
marca constituye una dimension central para comprender los procesos de construccion de sentido. Si
bien ambos conceptos suelen utilizarse de forma vinculada, responden a instancias distintas dentro de

la comunicacion de marca.

Por un lado, la identidad de marca se refiere al conjunto de valores, atributos y significados que la
organizacion define sobre si misma y busca proyectar hacia sus publicos. Es la construccion realizada
desde el emisor: aquello que la marca considera que es, como desea posicionarse y qué propuesta de
valor pretende comunicar. En palabras de Jean-Noé&l Kapferer (2012), la identidad constituye la
esencia de la marca, su “huella genética”, aquello que le otorga coherencia y continuidad en el tiempo.
Desde esta perspectiva, la identidad funciona como una estructura de sentido que orienta las

decisiones estratégicas, visuales y discursivas de una organizacion.

Por otro lado, la imagen de marca corresponde a la representacion construida por los publicos a partir
de los signos que la marca pone en circulacion. No depende exclusivamente de la intencion del
emisor, sino de la interpretacion que los receptores realizan dentro de un contexto cultural
determinado. En este sentido, la imagen se configura como el resultado de un proceso de
reconocimiento: es la percepcion social que se construye a partir de experiencias, discursos, simbolos

y vinculos desarrollados con la marca.
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Desde una perspectiva comunicacional, esta relacion puede comprenderse a partir de los aportes de
Eliseo Veron (1993), quien plantea que el sentido no se encuentra fijado en los discursos sino que se
produce en su circulacion social. Esto implica que entre la produccion del mensaje y su
reconocimiento siempre existe una distancia interpretativa: la marca proyecta una identidad
determinada, pero la imagen resultante dependera de como ese discurso sea decodificado y apropiado

por los distintos publicos.

Esta construccion de sentido también puede entenderse desde la logica simbolica del consumo. Pierre
Bourdieu (1988) plantea que las elecciones de consumo no responden unicamente a necesidades
funcionales, sino que se vinculan con formas de distincion social y capital cultural. En este marco, las
marcas no solo comercializan bienes, sino que construyen universos simbolicos que permiten a los

sujetos expresar pertenencia, diferenciacion y estilo de vida.

A partir de este marco conceptual, identidad e imagen pueden entenderse como dimensiones
interdependientes: mientras la identidad se construye desde la organizaciéon como propuesta
estratégica de sentido, la imagen se conforma en la percepcion social que los publicos elaboran a
partir de esa propuesta. La relaciéon entre ambas no es necesariamente lineal ni completamente
controlable; por el contrario, se configura de manera dindmica en la interaccion entre lo que la marca

comunica y aquello que sus publicos interpretan y legitiman.

3.9 Comportamiento del consumidor

Schiffman, Kanuk & Wisenblit, (2010) definen el comportamiento del consumidor como

el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. (p. 5).

El comportamiento del consumidor puede definirse como el proceso mediante el cual los individuos
seleccionan, compran, utilizan y disponen de productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer
necesidades y deseos. Esta conducta esta influenciada por multiples factores psicoldgicos, sociales y
culturales, y no se limita unicamente a aspectos funcionales o racionales, sino que también abarca
elementos simbolicos y emocionales.

Para los autores es clave el concepto del comportamiento del consumidor, ya que hace referencia a la
btisqueda de productos o marcas que representen un estilo de vida deseado o una imagen ideal. Este

tipo de consumo tiene una fuerte carga simbolica, ya que permite al individuo proyectar identidad,
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estatus y pertenencia social. Desde esta perspectiva, las decisiones de compra se convierten en

expresiones personales. Destacando que,

si bien todos los consumidores son unicos, una de las constantes mas importantes entre todos

nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que todos somos consumidores. (p. 5).

En el libro El Consumidor Uruguayo en el Espejo, Veronica Massonnier (1994) define que el

comportamiento del consumidor como:

el conjunto de acciones de un individuo, son la expresion de sus valores, de sus temores, de
sus expectativas, de sus necesidades, de la imagen que tiene de si mismo y del otro: en fin, a
través de las conductas se expresa todo lo que una persona es. Por eso el comportamiento del
consumidor es el comportamiento del hombre, y cada vez que una persona actia, actia su
estructura como un todo, incluso con sus contradicciones, sus incongruencias, sus dudas mas

profundas y sus convicciones mas arraigadas (p. 8) .

El comportamiento del consumidor uruguayo es entendido como un proceso complejo que involucra
la seleccion, compra, uso y disposiciéon de bienes o servicios para satisfacer necesidades y deseos,

influenciado por factores individuales, sociales y culturales.

Se entiende el comportamiento del consumidor como inseparable de la totalidad de la persona, sus
acciones reflejan no solo motivaciones racionales, sino que también refleja sus contradicciones
internas, sus dudas y sus convicciones mas profundas. Esto implica comprender al ser humano en su
complejidad, ya que sus decisiones de compra y consumo estan estrechamente vinculadas a su

identidad, sus emociones y su contexto social y cultural.

3.9.1 Contexto local: el mercado premium en Uruguay

El mercado premium en Uruguay ha mostrado un crecimiento sostenido en los ultimos afios,
acompafado por cambios en los habitos de consumo y en la oferta disponible. Aunque se trata de un
mercado de menor escala en comparacion con otros paises de la region, se observa la consolidacion de
un segmento que prioriza la calidad, el disefio, la exclusividad y el valor simbdlico de las marcas. En

este contexto, el consumo premium adopta una logica principalmente aspiracional.
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Este desarrollo del segmento premium en Uruguay se refleja en datos concretos: en 2024 las
importaciones de bienes de lujo en el pais alcanzaron los US$ 105 millones, y diversas compaiiias
internacionales de alto valor como Porsche, Prada y Hilton anunciaron su desembarco o expansion en
el mercado local, impulsadas por la creciente demanda de productos de alta categoria y por un perfil
de consumidor con fuerte exposicion a tendencias globales (El Observador, 2025). Al mismo tiempo,
el mercado de la moda en Uruguay atravesd en 2024 una caida del 3,4% en precios, producto de la
creciente competencia tanto de marcas internacionales que ingresaron al pais como de la proliferacion
de tiendas online (América Retail, 2025). Este escenario evidencia una paradoja propia del mercado
local: mientras el consumo masivo de moda se vuelve mas accesible y competitivo, el segmento
premium crece por una via diferente, apelando no al precio sino a la experiencia, la diferenciacion y el

valor simbolico como factores de distincion.

Un ejemplo representativo es el de Punta Carretas Shopping, que recientemente reestructurd su
propuesta comercial, incluida su planta baja, para incorporar marcas internacionales de perfil premium
y de lujo, como Hugo Boss, Karl Lagerfeld, Carolina Herrera y Polo Ralph Lauren. Esta
transformacion responde a una estrategia explicita de diferenciacion basada en la incorporacion de
firmas globales que desembarcan por primera vez en el pais, con el objetivo de elevar el

posicionamiento del centro comercial y alinearlo con estandares internacionales.

Observamos que el shopping plantea como eje estratégico seguir incorporando marcas internacionales
que desembarcan en Uruguay, lo que evidencia no solo una intenciéon de renovacion comercial, sino
también el reconocimiento de una demanda creciente por experiencias de consumo mas sofisticadas.
Estos cambios evidencian que el segmento premium en Uruguay continiia desarrollandose con

dinamicas propias en las que el consumo aspiracional y el valor simboélico ocupan un lugar central.

La tienda Magma ubicada en Punta Carretas Shopping se posiciona como un espacio de moda
premium dentro de uno de los centros comerciales de mayor valor simbolico y proyeccion comercial
de Montevideo. Si bien la reciente reconfiguracion del shopping trasladd parte de las firmas
internacionales de lujo al nuevo sector exterior, Magma mantiene una presencia consolidada dentro
del circuito comercial mas exclusivo del centro comercial durante todo el afo. En ese contexto, su
propuesta se inserta en un entorno asociado al consumo aspiracional y al disefio contemporaneo,
donde la curaduria de marcas internacionales y la experiencia de compra funcionan como elementos

de diferenciacion.

27



Segun nuestro encuentro con el equipo de marketing de Magma, el local combina una atmoésfera
contemporanea y servicio personalizado para cada uno de sus clientes para garantizar una experiencia
de compra diferenciada: asesoria de estilo, seleccion exclusiva de talles y colecciones limitadas. Su
presencia en Punta Carretas refuerza el compromiso de Magma por acercar la moda internacional al
mercado uruguayo y consolidarse como referente para clientes que buscan calidad, disefio y

exclusividad
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4. Aspectos investigativos y metodoldgicos

4.1 Problematizacion
- ¢(Como se posiciona la marca Magma en el mercado uruguayo de productos de alto valor en
2025-2026?
- (Qué recursos comunicacionales y estrategias de branding utiliza Magma para construir y
proyectar una propuesta diferenciada y exclusiva?
- (De qué manera estos recursos aportan a la construccion y fortalecimiento de la identidad de

la marca en relacioén al segmento premium de la moda uruguaya?

4.2 Objetivo general:

Comprender como se construye la percepcion de exclusividad y legitimidad premium en el mercado
uruguayo de moda, analizando las estrategias de comunicacion y branding de Magma como caso
representativo de una marca local que opera dentro de una logica de alto valor en un contexto de

consumo pequefio, racional y no tradicionalmente lujoso.

4.3 Objetivos especificos:

1. Analizar la experiencia presencial de Magma en la tienda de Punta Carretas, considerando
aspectos como la disposicion del espacio, la atencion al cliente y otros recursos vinculados a
la construccion de exclusividad.

2. Estudiar la presencia digital de Magma, identificando las estrategias de comunicacion y
branding que utiliza en sus canales online.

3. Identificar de qué manera los recursos comunicacionales relevados, tanto en el entorno fisico
como en el digital, contribuyen a la construccién de valor simbolico y percepcion de

exclusividad en el contexto del mercado uruguayo.

4.4 Seleccion de muestra

La presente investigacion se enmarca en un enfoque cualitativo, ya que el objetivo central es
comprender como Magma construye y comunica su identidad de marca en tanto punto de venta de
alto valor internacional en Montevideo. Nos interesa interpretar significados, representaciones y

estrategias que configuran la experiencia de consumo y la percepcion de exclusividad que la marca
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genera en su publico. Se trata de una investigacion cualitativa que incorpora un instrumento
cuantitativo de apoyo, una encuesta exploratoria, orientada a enriquecer la comprension del fenémeno
estudiado. Dado su alcance y tamaifio, la encuesta no busca representatividad estadistica ni permite
generalizar resultados, sino complementar los hallazgos obtenidos mediante las herramientas

cualitativas.

La eleccion de Magma como caso de estudio responde a su relevancia sostenida dentro del segmento
premium uruguayo y, particularmente, a su presencia consolidada en Punta Carretas Shopping durante
todo el afio. Si bien el centro comercial ha incorporado recientemente nuevas marcas internacionales
de lujo en su sector exterior, Magma mantiene una propuesta diferenciada y reconocible dentro del
ecosistema comercial del shopping. Su permanencia, su curaduria de marcas internacionales y la
construccion de una experiencia asociada al disefio contemporaneo la convierten en un caso pertinente
para analizar como se construye la percepcion de exclusividad y valor simbdlico en el mercado

uruguayo de moda.

El disefio de la investigacion serd exploratorio y descriptivo. Exploratorio, porque aborda un
fendmeno escasamente estudiado en Uruguay: el posicionamiento de una marca local que se inserta en
las logicas asociadas al universo premium internacional; descriptivo, porque busca detallar y
caracterizar las estrategias de branding y comunicacion que Magma despliega en sus entornos fisico y

digital.

Para alcanzar estos objetivos se emplearan distintas herramientas metodoldgicas, organizadas en

funcidon de los espacios de analisis:

1. Ambito presencial (tienda de Punta Carretas):

- Entrevista en profundidad con integrantes del equipo de marketing, a fin de comprender la
intencionalidad estratégica detras de las acciones de marca.

- Observacion no participante, registrando cémo esta dispuesto el espacio, cémo circulan los
consumidores y qué elementos transmiten la idea de exclusividad.

- Guia de observacion estructurada, con categorias previamente definidas (disposicion espacial,
atencion al cliente, ambientacion, elementos de marca).

- Registro fotografico y notas de campo que seran posteriormente sistematizados para describir

los recursos estéticos, simbolicos y experienciales que configuran la atmosfera premium.
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2. Ambito digital (sitio web, redes sociales y materiales online):

- Analisis de contenido aplicado a las plataformas digitales de la marca (redes sociales, sitio
web, newsletters).

- Matriz de analisis semiotico-discursivo, orientada a estudiar la construccion de significados
en imagenes, textos y narrativas digitales. A fin de operacionalizar el analisis, dicha matriz
organiza las categorias de observacion en tres dimensiones: visual-estética,
discursiva-narrativa y experiencial. Cada dimension se desglosa en categorias con indicadores
especificos para los dos entornos analizados, digital y presencial, permitiendo un abordaje
sistematico y comparable de los distintos puntos de contacto de la marca. (Ver Anexo 3)

- Revision documental de publicaciones, notas de prensa y materiales institucionales
complementarios.

- Encuesta exploratoria a consumidores, orientada a indagar en la experiencia, percepcion y

valoracion construida alrededor de la marca.

La observacion etnografica en el local fisico y el andlisis semiotico-discursivo en los entornos
digitales se integraran en un proceso interpretativo que permitird comparar como Magma sostiene su
posicionamiento de exclusividad en dos planos complementarios: la experiencia sensorial en tienda y

la proyeccion simbolica en sus canales online.

4.5 Diseiio metodoldgico

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo, ya que busca comprender como Magma
construye su identidad de marca y coémo dicha identidad es percibida y experimentada por sus
publicos. Este tipo de enfoque permite interpretar significados, practicas y representaciones desde la

perspectiva de los actores.

La observacion no participante se utilizara para registrar la disposicion del espacio, las interacciones y
la atmosfera de exclusividad. Este tipo de observacion es pertinente porque permite acceder a los
significados que se expresan en las practicas y en el uso cotidiano del espacio, siguiendo la
perspectiva etnografica desarrollada por Guber (2011), quien destaca la importancia de observar como
los actores producen sentido en su entorno natural.

Las observaciones se guiaran por una pauta estructurada (disposicion, atencion al cliente,

ambientacion y elementos de marca) y se complementaran con notas de campo y registros
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fotograficos, que luego seran sistematizados para describir los recursos estéticos y simbolicos que

configuran la propuesta de exclusividad.

La entrevista dirigida al equipo de marketing permitird comprender la intencionalidad estratégica
detras de las decisiones de comunicacion. Segin Kvale (1996), este tipo de entrevistas facilita acceder

a perspectivas, motivaciones y razonamientos que no se obtienen mediante observacion directa.

El analisis de contenido se aplicard a los canales digitales de la marca para identificar patrones
discursivos, visuales y narrativos vinculados a la construccion de exclusividad. Bardin (2002) plantea
que el analisis de contenido permite estudiar sistematicamente los significados presentes en textos e

imagenes.

La combinacion de estas técnicas permitira contrastar lo que la marca propone estratégicamente con lo
que los consumidores experimentan en la practica. De este modo, la observacion etnografica del
espacio fisico y el andlisis de contenido digital se integran en un mismo proceso interpretativo,
orientado a comprender como Magma sostiene su posicionamiento exclusivo tanto en la experiencia

en tienda como en su comunicacion online.

Con el objetivo de complementar el analisis con la perspectiva del consumidor, se disefi¢ y administro
una encuesta de caracter exploratorio orientada a indagar en la experiencia, percepcion y valoracion
que los consumidores construyen alrededor de la marca Magma. El instrumento incluyd preguntas
cerradas y abiertas vinculadas a atributos percibidos, experiencia presencial, intencion de recompra y
recomendacion. La encuesta obtuvo un total de 43 respuestas validas. Si bien esta muestra no permite
generalizar los hallazgos, resulta coherente con el enfoque cualitativo y exploratorio del estudio,
aportando tendencias orientativas que enriquecen y contrastan los datos obtenidos mediante las demas

herramientas metodologicas.

La semidtica ofrece un marco fundamental para comprender como las marcas construyen sentido a
través de sus recursos visuales y discursivos. Desde la perspectiva de Barthes (1964), todo objeto,
imagen o mensaje funciona como un sistema de significacion en el que lo denotativo y lo connotativo
se articulan para producir sentidos culturalmente relevantes. En el universo de la moda, los signos no
solo presentan productos, sino que configuran universos simbodlicos que evocan estilos de vida y
valores asociados. Eco (1976) amplia esta mirada al sostener que los signos solo adquieren significado
dentro de un sistema cultural, por lo que interpretar la comunicacion de una marca implica leer los

codigos estéticos y simbolicos que orientan esa interpretacion. En el caso de Magma, elementos como
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la combinacion de texturas, la disposicion del espacio y las imagenes que privilegian cercania,
movimiento y sensorialidad operan como signos que construyen un posicionamiento ligado a la

sofisticacion y a una experiencia premium.

Desde una perspectiva discursiva, la propuesta de Verdn (1993) permite comprender que la identidad
de marca es el resultado de procesos sociales de produccion de sentido y no unicamente de mensajes
emitidos. La comunicacion de Magma se configura en la interaccion entre su puesta en escena
material, el ambiente elevado del local, la presencia marcada de texturas y detalles, la seleccion
cuidadosa de marcas internacionales, y los discursos que circulan en sus plataformas digitales. La
narrativa visual de Magma, orientada a mostrar cercania, experiencia tactil y una estética boutique,
produce huellas discursivas que situan a la marca dentro de un campo simbodlico de alto valor. En esta
linea, la exclusividad no aparece como un atributo inherente, sino como el resultado de un proceso de

semiosis social sostenido a través de cada punto de contacto.

Para analizar rigurosamente los registros visuales, fotografias del local, imagenes de productos y
recursos digitales, es indispensable apoyarse en metodologias especificas de analisis visual. Banks
(2001) plantea que las imagenes deben estudiarse tanto en su contenido como en el contexto de
produccion y circulacion, reconociéndose como datos culturales que expresan practicas, estéticas y
relaciones sociales. Rose (2016) complementa este enfoque proponiendo tres modalidades de analisis:
tecnologica (como se produce la imagen), composicional (como se organiza visualmente) y social
(como circula y es interpretada). Estos enfoques permiten examinar elementos centrales en el caso de
Magma, como el uso de iluminacion calida, los encuadres que destacan texturas y materiales, la
presencia de detalles sensoriales y la atmosfera visual rica en matices que caracteriza tanto al punto de

venta como a sus publicaciones en redes.

Integrar estas perspectivas al estudio de Magma permite comprender como la marca construye
significado mediante un entramado complejo de signos visuales y discursivos. La combinacion de
texturas, la curaduria de productos internacionales, la estética calida del local y la narrativa digital
centrada en la experiencia forman un sistema coherente que posiciona a Magma dentro de un universo
simbolico aspiracional. De este modo, el analisis semiotico y visual no sé6lo ilumina qué comunica la
marca, sino cémo articula una experiencia que une lo sensorial con lo simbdlico, habilitando al
consumidor a interpretar el espacio y la comunicacion como expresiones de sofisticacion, pertenencia

y alto valor cultural.

33



La articulacion entre objetivo general, objetivos especificos y herramientas metodologicas se sintetiza

en una tabla que puede consultarse en Anexos (ver Anexo 2).
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5. Analisis
5.1 Analisis de la presencia digital de Magma

5.1.1 Identidad visual y construccion estética de la marca

La identidad visual de Magma en sus plataformas digitales responde a un sistema estético coherente y
cuidadosamente construido, orientado a transmitir sofisticacion, dinamismo y diferenciacion. Lejos de
funcionar como un simple identificador grafico, este sistema opera como lo que Kapferer (2012)
denomina un lenguaje de marca: un conjunto articulado de decisiones visuales que comunican valores,

personalidad y posicionamiento de forma consistente en cada punto de contacto digital.

La marca tiene presencia en Instagram (@espaciomagma como cuenta principal y
(@magma_oficialmoda para los locales de Punta del Este, Facebook, TikTok y Linkedin, ademas de su
plataforma de e-commerce en espaciomagma.com. Esta distribucion multicanal responde a una légica
donde cada plataforma cumple una funcion especifica dentro del sistema de comunicacion general de
la marca, en linea con lo que Stalman (2014) describe como la fusidon indisociable entre la identidad

online y offline de una marca contemporanea.

Desde una perspectiva semiotica, la paleta cromatica de Magma no es una eleccion decorativa sino un
sistema de significacion. El predominio de tonos célidos, rojos anaranjados, bronces y amarillos, junto
a neutros oscuros construye una atmosfera visual que connota intensidad, calidez y sofisticacion.
Como sefiala Barthes (1964), los elementos visuales funcionan en dos niveles simultaneos: el
denotativo, que refiere a lo que se ve literalmente, y el connotativo, que remite a los significados
culturales que estos elementos activan. En el caso de Magma, la paleta calida denota energia y
movimiento, coherente con el concepto de la marca como materia en transformacion, pero connota

exclusividad, contemporaneidad y pertenencia a un universo estético sofisticado.

La tipografia refuerza este sistema: el uso de familias geométricas y condensadas para titulos genera
presencia visual y autoridad, mientras que las tipografias de lectura mas neutras para el cuerpo de
texto equilibran esa contundencia con legibilidad y accesibilidad. Esta jerarquia tipografica comunica
una gramatica de produccion especifica: la marca sabe lo que hace, tiene criterio, y ese criterio se

expresa también en como organiza visualmente su comunicacion.

La coherencia entre piezas graficas, fotografias y recursos audiovisuales es uno de los elementos mas
relevantes de la estrategia visual de Magma. A diferencia de marcas globales que construyen

reconocimiento a partir de elementos iconicos Unicos, un logo dominante, un color institucional
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exclusivo, Magma construye identidad a través de la consistencia atmosférica: la repeticion de una
temperatura cromatica, un tipo de encuadre, una densidad visual determinada. Esto es lo que Rose
(2016) denomina la dimension composicional del analisis visual: no qué se muestra sino como se
organiza lo que se muestra, y qué significados produce esa organizacion. En este caso, la coherencia
visual funciona como un mecanismo de distincion que permite al consumidor reconocer el universo

Magma incluso antes de ver el logo.

Esta construccion estética se alinea con los datos obtenidos en la encuesta: el 67% de los encuestados
percibe a Magma como una marca moderna y el 60% como una marca a la moda, lo que sugiere que
el sistema visual logra efectivamente transmitir contemporaneidad y relevancia estética en la

percepcion de sus consumidores.

5.1.1.1 Narrativa de marca y discurso comunicacional

El discurso de Magma en sus plataformas digitales se construye desde una logica editorial mas que
comercial. El tono predominante es aspiracional y profesional, mas cercano a una publicacion de
moda que a un anuncio de venta. Se evita el lenguaje coloquial, los imperativos directos ("compra
ahora", "aprovecha rebaja") son minoritarios, y en su lugar predominan frases reflexivas e
inspiracionales que generan deseo sin ejercer presion explicita. Esta eleccion no es casual: como
sefala Veron (1993), todo discurso construye un contrato de lectura con su publico, definiendo
implicitamente quién es el destinatario y qué tipo de vinculo se establece con ¢l. En el caso de
Magma, ese contrato interpela a un consumidor que se percibe a si mismo como sensible al disefio,

informado sobre tendencias y parte de un circuito cultural determinado.

Este posicionamiento discursivo se confirma en la entrevista realizada al equipo de la marca, donde se
describe el tono como "descontracturado, cercano y honesto", aclarando que "no comunicamos cosas
en las que no creemos". Esta declaracion evidencia una intencion de autenticidad que se traduce en la
comunicacién: el discurso de Magma no busca convencer sino identificar, seleccionando a su

audiencia tanto como la audiencia selecciona a la marca.

Desde la perspectiva de Barthes (1964), el lenguaje de Magma opera predominantemente en el nivel
connotativo. Los tecnicismos estilisticos ("volimenes XL", "patrones silenciados"), las referencias
culturales discretas (cine clasico, arquitectura, Bienal de Venecia) y las metaforas visuales ("mirada
cinematografica") no describen productos sino que construyen un universo simbolico donde estos

productos adquieren sentido. El consumidor que comprende y valora ese lenguaje demuestra, en
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términos de Bourdieu (1988), el capital cultural necesario para pertenecer al circuito que Magma

propone.

Los valores que el discurso comunica giran en torno al disefio, la sofisticacion, la autenticidad y la
exclusividad. La marca se posiciona como referente de criterio estético, articulando una comunidad de
"colegas inquietos", término que usa para referirse tanto a su equipo como a sus consumidores, lo que
refuerza la idea de pertenencia a un grupo selecto. Significativamente, no se perciben contenidos
vinculados a sostenibilidad o responsabilidad social: el foco esta puesto de manera casi exclusiva en la

estética y el estilo de vida como propuesta de valor.

En cuanto a la construccion discursiva, Magma privilegia el esquema visual mas conceptual por sobre
el texto extenso. Los captions suelen ser frases cortas o parrafos breves que funcionan como marco
conceptual de la imagen, no como descripcion del producto. Frases como "Log off summer: la cartera
deja de ser solo funcional y se vuelve sensorial” insinian una experiencia antes que informar sobre un
objeto. Este esquema es coherente con lo que la propia marca declara en la entrevista: "en redes
buscamos mostrar el universo Magma, no solo productos", incorporando contenidos con "componente

artistico" y un enfoque "mas conceptual que comercial".

Los mensajes se organizan en cuatro tipos predominantes: inspiracionales y editoriales
(aproximadamente 50%), centrados en producto y novedades (25%), promocionales (15%) e
institucionales o behind the scenes (10%). Esta distribucion revela una estrategia donde la
construccion simbolica de marca tiene mas peso que la comunicacion transaccional, lo que es

coherente con un posicionamiento premium donde el deseo se construye antes que la compra.

Esta logica encuentra sustento en la propuesta de Pine y Gilmore (1999): las marcas que generan
mayor valor son aquellas que disefian experiencias antes que mensajes. El discurso de Magma no
informa, evoca. No vende, pertenece. Cada publicacién funciona como un fragmento de una

experiencia mas amplia que el consumidor completa al identificarse con ese universo estético.

Estos hallazgos se ven reforzados por los datos de la encuesta: ante la pregunta sobre qué define mejor
a Magma, las respuestas mas frecuentes fueron "exclusiva", "vanguardista", "iconica" y "diferente", lo
que sugiere que el discurso aspiracional y editorial efectivamente se traduce en la percepcion de los

consumidores.
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5.1.2 Estrategias de contenido y presencia en redes sociales

La estrategia de contenidos de Magma se inscribe dentro del segmento de fashion/lifestyle curado,
donde la comunicacion no se limita a la promocion de productos sino que construye una identidad
estética y cultural asociada al disefio contemporaneo. Este posicionamiento la acerca mas al modelo
de concept store que al de un retail multimarca convencional, diferenciacion que la propia marca

explicita en la entrevista al sefialar que busca "no solo vender ropa, sino generar una experiencia".
5.2.1 Tipos de contenido y su funcion estratégica

El analisis de los canales digitales de Magma permite identificar cinco categorias de contenido con
funciones estratégicas diferenciadas. La comunicacion editorial constituye el eje central: producciones
fotograficas de alta calidad visual con narrativas conceptuales vinculadas a campaiias de temporada.
Su funcién no es comercial sino simbolica, consolidar el posicionamiento premium y asociar la marca
a valores de disefio, arte y cultura contemporanea. Se observan influencias de concept stores y

retailers multimarca europeos, particularmente en el tratamiento visual y narrativo de las campaiias.

Las publicaciones de producto y novedades (NVEW IN) combinan fotografia editorial con recursos de
catalogo, priorizando el styling integral por sobre la descripcion técnica. Su objetivo es estimular la
conversion y mantener actualizada la oferta, respondiendo a la l6gica de alta rotacion propia del
modelo de negocio. El contenido cultural e inspiracional, referencias al arte, la arquitectura, la musica
y tendencias internacionales, cumple una funcion de elevacion simbolica: posiciona a la marca dentro
de un campo cultural mas amplio que la moda, reforzando la percepcidn de criterio y sofisticacion. En
términos de Bourdieu (1988), este tipo de contenido opera como una demostracion de capital cultural
institucionalizado: la marca no solo vende, sino que legitima su autoridad estética al moverse con

soltura dentro de circuitos culturales de alto valor simbdlico.

Las campanas promocionales y de SALE representan una categoria minoritaria pero estratégicamente
necesaria. A diferencia del contenido editorial, estas piezas adoptan un tono directo y urgente, "50%
OFF", "SALE temporada", con el objetivo de acelerar la rotacion de stock y reactivar audiencias con
menor nivel de interaccion. Su presencia acotada es coherente con el posicionamiento premium: el
exceso de promociones explicitas erosionaria la percepcion de exclusividad construida por el resto de
la comunicacion. Finalmente, el contenido institucional y de marca empleadora, visible
principalmente en Linkedin, busca fortalecer la reputacion corporativa y atraer talento creativo,

consolidando la autoridad de la marca dentro del sector.
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5.1.2.2 Plataformas y frecuencia

Cada plataforma cumple una funcion especifica dentro del sistema de comunicacion. Instagram es el
canal principal, con actividad diaria en stories y entre cuatro y siete publicaciones semanales en el
feed durante periodos de mayor actividad comercial. Esta frecuencia es coherente con el modelo de
negocio de alta rotacion y gestion simultanea de multiples marcas. Facebook replica contenido de
Instagram con énfasis en difusion comercial. Linkedin opera como canal institucional con una
frecuencia de dos a cuatro publicaciones mensuales, orientadas a la construccion de marca

empleadora.

La presencia en TikTok todavia es incipiente, la frecuencia de publicacion es irregular y no alcanza
niveles de continuidad. Esto puede interpretarse como una oportunidad no aprovechada: TikTok
privilegia exactamente el tipo de contenido que Magma ya produce, estético, aspiracional,
cinematografico, por lo que una estrategia mas consistente en esa plataforma podria ampliar
significativamente el alcance organico de la marca hacia publicos mas jovenes. El e-commerce
muestra en cambio una gestion continua, con incorporacion frecuente de productos, renovacion de

banners y actualizacion constante de colecciones.
5.1.2.3 Formatos y construccion de valor

Los formatos utilizados responden a una logica estética coherente con el posicionamiento premium.
Los carruseles permiten desarrollar narrativas visuales complejas integrando enfoques editorial,
comercial y conceptual en una misma pieza. Los reels y fashion films adquieren protagonismo durante
campafias de temporada, con narrativa cinematografica y musica atmosférica orientada a la
experiencia emocional antes que a la funcionalidad del producto. Las stories operan como canal de
conversion cotidiana, enlaces directos a productos, actualizaciones de stock, reposts de clientas e
influencers, equilibrando la dimension aspiracional del feed con la dimension transnacional del

negocio.

El contenido colaborativo con disefiadores, artistas, medios especializados e influencers cumple una
funcion de transferencia de prestigio simbolico: al asociarse con actores legitimados dentro del campo
del disefio y la cultura, Magma refuerza su propia posicion dentro de ese campo. Esta estrategia es
consistente con lo que Bourdieu (1988) describe como acumulacién de capital simbolico: la marca
construye autoridad no solo desde su propio discurso sino a través de las asociaciones que establece

con otros actores reconocidos dentro del campo.
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La temporalidad del contenido responde a una planificacion estructurada en funcion de temporadas,
drops y campanas especificas, con intensificacion durante cambios de estacion, temporada de verano
en Punta del Este, periodos de SALE y holiday season. Esta organizacion temporal refuerza la

percepcion de novedad permanente, caracteristica central del modelo de negocio de la marca.
5.1.3 Representacion simboélica y construccion de significados

El analisis semidtico de la comunicacion digital de Magma permite identificar un sistema de
significacion coherente donde cada elemento visual y discursivo contribuye a la construccion de un
universo simbolico asociado a la sofisticacion, la aspiracionalidad y la pertenencia cultural. Como
senala Barthes (1964), los objetos y las imagenes no solo denotan lo que muestran literalmente sino
que connotan sistemas de valores culturalmente situados. En el caso de Magma, lo que se muestra,
prendas, accesorios, espacios, es siempre pretexto para comunicar algo mas amplio: un estilo de vida,

una sensibilidad estética, una forma de estar en el mundo.

5.1.3.1 Simbolos visuales y construccion de identidad

Los simbolos visuales recurrentes en la comunicacion de Magma construyen un imaginario que oscila
entre lo cosmopolita y lo local, entre lo vanguardista y lo atemporal. El logo corporativo, tipografia
blanca sobre fondo rojo, opera como un signo de intensidad e identidad fuerte, coherente con el
concepto de magma como materia en transformacién permanente. Los elementos naturales
recurrentes, texturas de madera, cuero, materiales organicos, connotan autenticidad y calidad
artesanal, valores asociados al consumo premium contemporaneo. Las referencias culturales, hashtags
como #MagmaOnTheRoad, alusiones a viajes y libertad, construyen la imagen de una marca en

movimiento, conectada con circuitos globales de moda y disefio.

Desde la perspectiva de Eco (1976), estos signos solo adquieren significado dentro de un sistema
cultural especifico: el consumidor que reconoce y valora estas referencias demuestra pertenecer al
mismo universo simbolico que la marca propone. En términos de Bourdieu (1988), ese
reconocimiento es en si mismo una forma de capital cultural: saber leer los codigos de Magma es una

condicion de pertenencia al circuito que la marca construye.
5.1.4 Aspiracionalidad y representacion de estilos de vida

Las campafias de Magma construyen un estilo de vida bohemio-urbano donde la moda opera como
herramienta de autoexpresion y aventura cultural. Colecciones como "Casablanca SS23/24", que

evoca el ambiente de José Ignacio fusionado con estampados marroquies, o la serie "Log Off
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Summer", que celebra "el encuentro con la naturaleza, momentos sin prisa y la libertad de vivir el
presente", articulan narrativas donde el producto es secundario respecto al universo experiencial que
lo rodea. La moda se presenta como conversacion, como viaje, como estado mental antes que como

objeto de consumo.

Este enfoque es coherente con lo que la marca declara en la entrevista: "en redes buscamos mostrar el
universo Magma, no solo productos", incorporando contenidos con "componente artistico" y un
enfoque "mas conceptual que comercial". Pine y Gilmore (1999) sostienen que las marcas que mayor
valor generan son aquellas que logran que el consumidor no compre un producto sino que participe de
una experiencia. Las campafias de Magma operan exactamente desde esa logica: cada coleccidon es un
escenario, cada prenda un accesorio dentro de una narrativa mas amplia. Como sefiala Bourdieu
(1988), "los estilos de vida son productos sistematicos de los habitus que, percibidos en sus mutuas
relaciones segun los esquemas del habitus, devienen sistemas de signos socialmente calificados" (p.
185). El universo que Magma construye en sus campafias no es simplemente una estética; es un
sistema de signos que es percibido como distinguido por quienes tienen el habitus para reconocerlo,

marcando distancia respecto de estilos de vida asociados a lo masivo.
5.1.4.1 Feminidad contemporanea y construccion del piblico

La comunicacién de Magma esta orientada predominantemente al publico femenino contemporaneo,
construyendo una representacion de la mujer que combina elegancia y descontractura, sofisticacion y
libertad. Las imagenes muestran mujeres en atuendos cuidados pero relajados, con miradas seguras y
actitud despreocupada, "la mujer que lleva su estilo con actitud facil", segin la propia marca. Esta
construccion no es rigida: aunque el énfasis estd en la mujer urbana e independiente, la propuesta
incorpora elementos genderless en accesorios y objetos de disefio, ampliando el espectro sin

abandonar su eje central.

Esta representacion construye lo que Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) denominan una imagen de
usuario ideal: una proyeccion del tipo de persona que consume la marca, que funciona como espejo
aspiracional para el publico objetivo. El consumidor que se identifica con esa imagen no solo compra

una prenda sino que afirma una identidad y una pertenencia.
5.1.4.2 Asociacion emocional y construccion de comunidad

Magma apela a emociones positivas y energizantes, alegria, libertad, pertenencia, sofisticacion,
construyendo lo que podria describirse como una tribu creativa: un grupo de consumidores que

comparten una sensibilidad estética y que encuentran en la marca un espacio de identificacion. El
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branding enfatiza el colectivo ("nos refleja y nos une", "entendemos la moda") por sobre el individual,

generando un sentido de comunidad que trasciende la transaccion comercial.

Sin embargo, como se desprende del analisis de la encuesta, el engagement se manifiesta
principalmente a través de interacciones pasivas, me gusta, guardados, compartidos, mas que
mediante comentarios o conversacion activa. Esto es coherente con una estrategia de posicionamiento
premium donde la distancia simbdlica es parte constitutiva de la propuesta: la marca inspira mas de lo
que conversa, genera deseo mas de lo que dialoga. Esta tension entre cercania aspiracional y distancia
simbolica es, en términos de Verén (1993), una caracteristica estructural del discurso de las marcas de
alto valor: el sentido se produce precisamente en esa ambivalencia entre accesibilidad e

inaccesibilidad.

5.1.5 Posicionamiento digital y percepcion del consumidor

El anélisis de la presencia digital de Magma permite identificar una estrategia de posicionamiento
construida desde la coherencia estética, la narrativa aspiracional y la experiencia de marca, antes que
desde la promocion explicita de productos. Esta coherencia entre identidad visual, discurso
comunicacional y estrategia de contenidos configura lo que Stalman (2014) denomina una experiencia
brandoffon: la fusion indisociable entre la identidad online y offline de la marca, donde cada punto de

contacto digital contribuye a reforzar el mismo sistema de significacion.

5.1.5.1 Atributos percibidos por el consumidor

Los datos obtenidos mediante la encuesta permiten contrastar la identidad que Magma proyecta con la
imagen que sus consumidores efectivamente construyen. Ante la pregunta sobre qué palabra define
mejor a la marca, las respuestas mas frecuentes fueron "exclusiva", "vanguardista", "iconica" y
"diferente", con menciones directas a exclusividad, estatus y lujo. Significativamente, incluso las
respuestas negativas, "cara", "carisima", no erosionan el valor de marca sino que refuerzan la
percepcion de exclusividad y distincion. Como sefiala Kapferer (2012), en las marcas premium el
precio elevado no es un obstaculo sino un componente constitutivo del posicionamiento: forma parte

del sistema de signos que comunica valor.

Asimismo, el 67% de los encuestados percibe a Magma como moderna, el 60% como una marca a la
moda y el 56% como de calidad. El 72% considera que tiene una identidad clara, aunque un 25% la
percibe de forma parcial, lo que sugiere que la identidad existe y es reconocible pero atin presenta

oportunidades de consolidacion en algunos segmentos del publico.
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La percepcion de valor de Magma en el entorno digital se construye principalmente a través de dos
mecanismos: la curaduria de marcas internacionales y la construccion de un universo estético
diferenciado. Ante la pregunta sobre qué encuentran en Magma que no encuentran en otras marcas, el
46,5% de los encuestados menciond marcas exclusivas o internacionales, seguido por exclusividad y
unicidad del producto (14%) y disefio, estilo y tendencia (11,6%). Expresiones como "marcas que no
encontras en el resto del mercado uruguayo" o "nada que ver con un fast fashion" evidencian que el

principal diferencial percibido es el acceso a producto seleccionado y escaso.

Este hallazgo es consistente con la logica de distincion que describe Bourdieu (1988): el valor de
Magma no radica Gnicamente en los productos que ofrece sino en su capacidad de operar como
mediador cultural que selecciona, legitima y pone en circulacién determinados objetos dentro del
mercado local. Acceder a Magma es acceder a un circuito del que no todos participan, y esa

restriccion simbolica es parte constitutiva de su propuesta de valor.

5.1.5.2 Fidelizacién y recomendacion

Los resultados vinculados a la intenciéon de recompra muestran una tendencia mayoritariamente
positiva: el 72% de los encuestados respondid que volveria a comprar en Magma, mientras que solo el
2,3% respondi6 negativamente. Sin embargo, los datos de recomendacion presentan un panorama mas
matizado: si bien mas de la mitad tiene disposicion alta a recomendar la marca, el 27,9% se posiciona
de forma neutra. Esta brecha entre satisfaccion y recomendacion activa sugiere que existe una base de
consumidores satisfechos que atin no ha desarrollado el nivel de vinculo emocional necesario para

convertirse en embajadores activos de la marca.

En términos de Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), la recomendacion activa surge cuando el
consumidor no solo esta satisfecho con el producto sino cuando se identifica con la marca como
extension de su propia identidad. El hecho de que Magma tenga alta intencién de recompra pero
recomendacion moderada podria indicar que la propuesta genera valor percibido solido pero que el

vinculo identitario todavia tiene margen para profundizar.

5.1.6 Coherencia del posicionamiento digital

En términos generales, el analisis permite sostener que la presencia digital de Magma logra construir y
sostener un posicionamiento premium coherente. La articulacién entre identidad visual, discurso
comunicacional, estrategia de contenidos y percepcion del consumidor evidencia un sistema de
significacion consistente donde cada elemento refuerza el mismo conjunto de valores: exclusividad,

disefio, sofisticacion y curaduria. Como plantea Verdn (1993), el sentido no se encuentra fijado en los
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discursos sino que se produce en su circulacion social. En el caso de Magma, los datos de encuesta
sugieren que esa circulacion es efectiva: los consumidores reconocen y se apropian de los codigos que

la marca propone, validando su posicionamiento dentro del segmento premium del mercado uruguayo.

5.2 Analisis de la experiencia presencial de Magma

La tienda de Magma ubicada en Punta Carretas Shopping adquiere relevancia no solo por las
caracteristicas propias del espacio comercial, sino también por el contexto urbano y simbdlico en el
que se inserta. La eleccion de este local como objeto de analisis responde a que se trata de una de las
tiendas de Magma con mayor permanencia y visibilidad dentro de una de las zonas de consumo mas
exclusivas de Montevideo. A diferencia de otros puntos de venta mds estacionales o asociados a
dindmicas turisticas especificas, el local de Punta Carretas mantiene actividad, circulacion y
relevancia comercial durante todo el afio, consolidandose como un espacio estratégico para observar

como la marca construye y sostiene su posicionamiento dentro del mercado de alto valor uruguayo.

La ubicacién dentro de Punta Carretas Shopping resulta significativa debido a las transformaciones
recientes que atraveso el centro comercial. En los ultimos afios, el shopping incorpord un nuevo sector
exterior orientado a marcas internacionales de lujo y premium, donde se instalaron firmas como Karl
Lagerfeld, Carolina Herrera y Hugo Boss. Si bien Magma no forma parte fisicamente de este nuevo
nucleo de lujo internacional, su permanencia dentro del ecosistema general de Punta Carretas
Shopping continta vinculandola a un circuito de consumo asociado a la sofisticacion, el disefio y la

moda premium.

En este sentido, la ubicacién del local opera como un recurso de legitimacion simbolica. La
proximidad con espacios y marcas vinculadas al consumo de alto valor contribuye a reforzar la
percepcidn aspiracional de Magma, aun cuando su propuesta no responda al modelo tradicional de
lujo internacional. Mas que posicionarse como una marca de lujo inaccesible, Magma parece
insertarse dentro de una loégica de premium contemporaneo y consumo aspiracional, articulando

codigos de sofisticacion internacional con dindmicas de consumo locales.

Desde la perspectiva de Bourdieu (1988), los espacios comerciales funcionan como escenarios de
distincion social donde el consumo adquiere valor simbolico y cultural. En este marco, la presencia de
Magma en Punta Carretas permite asociar la marca a determinados cédigos de legitimidad estética y
pertenencia social vinculados al disefio, la moda y el consumo diferenciado. La ubicacion no solo
facilita el acceso a un determinado publico objetivo, sino que también comunica una identidad

especifica.
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Asimismo, el shopping se encuentra emplazado en una de las zonas de mayor poder adquisitivo de
Montevideo, caracterizada por practicas de consumo asociadas al estilo de vida, el ocio y la moda.
Esto favorece que Magma dialogue con consumidores predispuestos a valorar atributos como la

curaduria estética, la diferenciacion y la experiencia de compra.

En términos semidticos, la localizacion de una marca forma parte de su sistema de significacion. Tal
como plantea Veron, el sentido se construye a partir de multiples soportes y materialidades, entre ellas
el espacio fisico y los contextos de circulacion. La presencia de Magma en Punta Carretas Shopping
contribuye asi a reforzar un discurso de sofisticacion contemporanea y aspiracionalidad, donde el

entorno comercial participa activamente en la construccion de valor simbdlico de la marca.
5.2.1 Diseiio del espacio y experiencia sensorial

El disefio del espacio fisico de Magma en Punta Carretas constituye uno de los principales recursos
mediante los cuales la marca construye una experiencia de consumo asociada al alto valor. Lejos de
funcionar Unicamente como un espacio de exhibicién comercial, la tienda se configura como un
entorno sensorial y simbolico que busca transmitir una identidad determinada y generar una

experiencia inmersiva para el consumidor.

Uno de los elementos mas relevantes observados durante el trabajo de campo es la sectorizacion
interna del local. Al tratarse de una tienda multimarca, el espacio se organiza en distintos ambientes
con identidades visuales parcialmente diferenciadas, donde cada sector posee una atmosfera particular
vinculada al tipo de producto o marca exhibida. Esta fragmentacion espacial produce micro-universos
estéticos que enriquecen la experiencia de recorrido y refuerzan la idea de curaduria. La tienda no se
presenta como un espacio homogéneo, sino como una sucesion de escenarios cuidadosamente
construidos. En términos de Pine y Gilmore (1999), este disefio responde exactamente a la logica de la
economia de la experiencia: la tienda no es un canal de distribucion sino un escenario donde la marca

se pone en escena, involucrando al consumidor de forma sensorial y emocional.

Como se observa en la figura 1, el local se organiza en ambientes con identidades visuales

parcialmente diferenciadas, donde cada sector construye su propia atmoésfera.
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Figura 1. Sectorizacion del local en micro-universos estéticos. Fuente: registro fotogrdfico propio, Magma Punta Carretas, 2026.

La iluminaciéon cumple un rol central dentro de esta construccion sensorial. Se identifico el uso
combinado de iluminacion calida y fria, aplicada estratégicamente segun los distintos sectores del
local. La luz calida predomina en los espacios asociados a propuestas mas exclusivas o premium,
generando una atmosfera de intimidad, sofisticacion y confort visual, mientras que otros sectores
utilizan una iluminacion mas neutra o funcional. De este modo, la iluminacion deja de cumplir una
funcidon puramente técnica para transformarse en un recurso discursivo que jerarquiza productos y

ambientes.

La figura 2 ilustra el uso de luz calida en los sectores asociados a propuestas mas exclusivas, que

genera una atmosfera de intimidad y sofisticacion.

46



Figura 2. lluminacion calida en sectores premium del local. Fuente: registro fotogrdfico propio, Magma Punta Carretas, 2026.

En términos estéticos, el espacio combina materiales como madera, metal y diversas texturas visuales
y tactiles que aportan riqueza sensorial y complejidad visual. A diferencia de ciertos modelos
tradicionales de retail de lujo basados en el minimalismo extremo y la escasez visual, Magma
desarrolla una propuesta mas cercana al maximalismo contemporaneo: prendas, objetos decorativos,
pantallas y recursos graficos conviven dentro del espacio sin grandes vacios visuales. Sin embargo,
esta saturacion no aparece como desorden accidental sino como una construccion estética deliberada

que comunica abundancia curada, dinamismo y sofisticacion.

La experiencia sensorial se complementa mediante elementos ambientales sutiles pero significativos:
la presencia de un aroma suave y una temperatura confortable contribuyen a generar una atmosfera
envolvente que acompana la experiencia de compra. Las marcas contemporaneas construyen valor
emocional mediante estimulos multisensoriales que fortalecen el vinculo afectivo con el consumidor y
favorecen la recordacion de marca. Cada estimulo, visual, olfativo, auditivo, tactil, no opera de forma

aislada sino como parte de un sistema integrado de significacion. Las pantallas digitales presentes en
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el local refuerzan esta dimension, incorporando dinamismo audiovisual y transformando la tienda en

una experiencia hibrida donde conviven lo material y lo digital.

En relacion con la experiencia emocional, la observacion registré dos dinamicas diferenciadas en el
comportamiento de los consumidores: por un lado, personas que ingresan al local para recorrerlo
brevemente y observar la propuesta estética sin necesariamente realizar una compra; por otro,
consumidores que permanecen mas tiempo, interactiian con las prendas y participan activamente de la
experiencia de exploracion. Esto evidencia que la tienda no funciona exclusivamente como espacio
transaccional sino también como un espacio aspiracional donde los consumidores experimentan
simbolicamente un determinado estilo de vida, validando la propuesta de la marca que, segun se

desprende de la entrevista, busca "no solo vender ropa, sino generar una experiencia'.

5.2.1.1 Visual merchandising y exhibicion de productos

La exhibicién de productos dentro de Magma constituye un componente fundamental en la
construccion de valor simbolico y diferenciacion estética. La disposicion de prendas y objetos dentro
del espacio no responde unicamente a criterios funcionales de organizacidon comercial sino que forma

parte de una estrategia visual orientada a comunicar sofisticacion, curaduria y exclusividad.

La organizacion del local se estructura principalmente por marcas y estilos, generando sectores
diferenciados que permiten identificar distintos universos estéticos dentro de una misma propuesta
comercial. Esta logica de exhibicion es coherente con el cardcter multimarca de Magma y contribuye
a reforzar la percepcion de seleccion especializada. En términos de Bourdieu (1988), la marca opera
aqui como un agente de legitimacion cultural: incorporar una propuesta al universo Magma es
validarla simbdlicamente, dotarla de un capital de reconocimiento que no tendria por si sola dentro del

mercado local.X

La disposicion de productos presenta una elevada densidad visual en ciertos sectores. Las prendas
aparecen agrupadas y superpuestas, generando una sensacion de abundancia que contrasta con los
modelos clasicos de exhibicion minimalista propios del lujo tradicional. Sin embargo, esta
acumulacion no elimina la percepcion de valor; por el contrario, construye una estética de
descubrimiento y exploracion donde el consumidor participa activamente en la busqueda y seleccion
de piezas diferenciadas. La experiencia de compra se asemeja mas a un recorrido curatorial que a una

logica puramente transaccional.

Las vidrieras cumplen un rol especialmente relevante dentro de esta construccidon discursiva. Se

observé una propuesta visual de caracter artistico y maximalista donde la composicion estética
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trasciende la funcién comercial inmediata para operar como instalacion visual y dispositivo escénico.
No solo exhibe productos sino que introduce al consumidor en el universo simboélico de la marca antes
incluso de ingresar al local (ver figura 3). Como sostiene Barthes (1964), los objetos y las imagenes
funcionan como sistemas de significacion capaces de producir sentidos culturales mas amplios que su
mera funcién utilitaria. En este caso, la vidriera comunica creatividad, contemporaneidad y
sofisticacion mediante recursos visuales complejos y altamente estilizados, coherente con lo que la
propia marca describe en la entrevista como "la piel de Magma", concebida como una instalacion

artistica antes que como soporte comercial.
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Figura 3. Vidriera de Magma concebida como instalacion artistica. Fuente: registro fotogrdfico propio, Magma Punta Carretas, 2026.

La construccion de valor dentro del espacio se apoya ademas en una logica de curaduria y seleccion
limitada. La presencia de stock reducido y la incorporacion de marcas menos masivas refuerzan la
percepcion de exclusividad y diferenciacion. En este sentido, el valor de la propuesta no radica
unicamente en el acceso al producto sino en la posibilidad de participar de un universo estético y
cultural cuidadosamente construido, donde segiin sefiala Kapferer (2012), cada punto de contacto

refuerza y legitima la identidad proyectada por la marca.
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5.2.2 Precio y producto como signos: la estética de lo antifuncional

Dentro del visual merchandising de Magma, el producto no se presenta como mercaderia sino como
pieza. Durante el trabajo de campo se observd que algunos articulos se exhiben montados sobre
paneles de marmol blanco, dispuestos de forma individual y a la altura de la mirada, con un
tratamiento mas cercano al de un objeto de museo que al de un estante comercial. Esta puesta en
escena retira al producto de la logica utilitaria y lo inscribe en una légica de contemplacion: antes de

ser algo para usar, el objeto es algo para mirar.

Esto se vuelve significativo en aquellos productos cuya estética contradice las convenciones de lo
nuevo, lo limpio o lo prolijo. Es el caso de las zapatillas premium disefiadas para parecer gastadas,
manchadas o desgastadas, que se exhiben como piezas de alto valor y cuyo precio se ubica muy por

encima del de un calzado convencional (Ver figura 4).

Figura 4. Calzado exhibidos como pieza de alto valor (precio relevado: aprox. USD 1.000, abril, 2026). Fuente: registro fotografico propio,

Magma Punta Carretas, 2026.
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La aparente contradiccion entre una forma humilde, tosca o “sucia” y un precio elevado no debe
leerse como una anomalia, sino como el mecanismo mismo a través del cual se construye el valor

simbdlico.

Esta logica solo resulta legible para quien posee la disposicion estética que describe Bourdieu (1988):
la capacidad de percibir y valorar un objeto desde un punto de vista formal antes que funcional. Para
una mirada ajena a esos codigos, una zapatilla manchada es simplemente un calzado en mal estado;
para quien posee el capital cultural necesario, es una pieza de disefio cuyo desgaste es intencional y,

por tanto, valioso.

El precio cumple, en este marco, una funcion semidtica antes que econdomica. Como sefala Kapferer
(2012), en las marcas premium el precio elevado no constituye un obstaculo sino un componente del
sistema de signos que comunica valor. Y siguiendo a Zeithaml (1988), el valor percibido no depende
de los atributos objetivos del producto ni de su costo de produccion, sino de la evaluacion que el
consumidor construye en funcion de sus referencias culturales y deseos. Un objeto que “parece sucio”
y cuesta mil dolares condensa, asi, el argumento central de este trabajo: en Magma el valor no es

funcional ni estético en el sentido convencional, sino simbdlico y cultural.

La propia exhibicion del precio refuerza esta construccion y varia segun el punto de contacto. En las
imagenes de redes sociales el precio esta ausente, lo que sostiene un tono puramente aspiracional, sin
presion de compra. En la tienda online los precios figuran en dolares estadounidenses, mientras que en
la tienda fisica se expresan en pesos uruguayos. El dolar connota el circuito internacional y
cosmopolita con el que Magma busca alinearse, distanciandose del refail masivo local, habitualmente
expresado en moneda nacional; el peso, en cambio, aparece en el momento concreto de la transaccion
presencial. De este modo, la marca administra una gradacion del precio a lo largo de sus puntos de

contacto: ausente en lo aspiracional, internacional en lo digital y local en el instante de la compra.

En conjunto, la exhibicion de productos en Magma demuestra que el visual merchandising no
organiza mercaderia sino significados: el modo en que un objeto se muestra, y el precio con que se lo

acompaiia, son tan constitutivos del valor de marca como el objeto mismo.
5.2.3 Atencion al cliente y experiencia humana

La atencidn al cliente constituye uno de los elementos que Magma identifica como parte central de su
propuesta de valor y de la experiencia que busca construir dentro del espacio comercial. En la
entrevista realizada al equipo de la marca se menciona que trabajan “de forma bastante

personalizada”, implementando précticas como el seguimiento de clientas frecuentes, la reserva de
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productos y la comunicacion individual cuando ingresan determinados articulos. Asimismo, sostienen
que priorizan “al cliente por sobre la venta”, enfatizando la intencién de generar relaciones sostenidas

en el tiempo.

Esta construccion discursiva posiciona a la atencion no Uinicamente como una funcion vinculada al
proceso comercial, sino como un elemento constitutivo de la identidad de la marca. En linea con
Kapferer (2012), la experiencia desarrollada en el punto de venta funciona como una extension del
universo marcario, donde tanto los elementos materiales como las interacciones humanas participan
activamente en la construccion de significado. Desde esta perspectiva, el trato recibido deja de
cumplir una funcién exclusivamente operativa y comienza a formar parte de la experiencia general

asociada a la marca.

Sin embargo, los registros obtenidos durante la observacion realizada en el local permiten identificar
algunos aspectos que complejizan esta propuesta. Durante la visita efectuada no se observaron
instancias iniciales de acercamiento espontaneo por parte del personal ni acciones visibles de
asistencia durante el recorrido por el espacio comercial. Aunque esta situacion podria responder a una
modalidad orientada a permitir una experiencia de compra mas autonoma, también introduce cierta

distancia respecto a la atencion personalizada planteada desde el discurso institucional.

Los resultados obtenidos mediante la encuesta permiten identificar una situacion similar. Si bien la
valoracion general de la atencion presenta una tendencia positiva, aparecen comentarios asociados a la
necesidad de mejorar determinados aspectos vinculados al trato recibido. Entre las respuestas abiertas
surgen referencias como “la atencion al publico” y la percepcion de un “personal con actitud de
superioridad”, sugiriendo experiencias que no necesariamente coinciden con la cercania y

personalizacion planteadas por la marca.

Desde la perspectiva de Veron (1993), el sentido no se encuentra determinado exclusivamente por la
intencion del emisor, sino que se construye en la instancia de reconocimiento. En este caso, puede
observarse una posible tension entre la identidad que Magma busca proyectar y determinadas
experiencias percibidas por algunos consumidores. Esto no implica necesariamente una contradiccion
estructural en la propuesta de la marca, sino que evidencia que la construccion de cercania y
exclusividad también depende de como dichos mensajes son vividos e interpretados dentro de la

experiencia concreta de compra.
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5.2.4 Percepcion del consumidor sobre la experiencia presencial

La percepcién del consumidor no depende unicamente de las caracteristicas funcionales de un
producto o servicio sino de la interpretacion subjetiva que los individuos construyen a partir de sus
experiencias e interacciones. Como sefialan Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), el comportamiento
del consumidor se encuentra influenciado tanto por factores racionales como por componentes
emocionales y simbolicos, los cuales participan activamente en la construcciéon de significados
asociados al consumo. En este marco, los resultados de la encuesta permiten identificar de qué manera

los consumidores de Magma procesan y valoran la experiencia presencial.

Las asociaciones construidas alrededor del espacio fisico revelan que la experiencia en tienda
trasciende la dimension funcional. Los términos mas frecuentes utilizados por los encuestados para
describir el local fueron "moderno", "agradable", "lindo", "ordenado" y "comodo", todos conceptos
vinculados a dimensiones estéticas y emocionales antes que operativas. Significativamente, ninguna
de las respuestas frecuentes refiere a atributos como precio, variedad o practicidad, lo que sugiere que
la tienda es percibida y valorada principalmente como experiencia sensorial y estética. Esto es
coherente con la propuesta de Pine y Gilmore (1999): cuando una marca logra disefiar una experiencia
memorable, el consumidor no recuerda el producto sino la atmosfera, las sensaciones, el universo que

lo rodeé.

Asimismo, la pregunta vinculada a si el ambiente del local acompafia la imagen de la marca presenta
una tendencia mayoritariamente favorable, evidenciando que existe coherencia percibida entre la
propuesta estética desarrollada por Magma en sus plataformas digitales y la experiencia que los
consumidores encuentran dentro del punto de venta. Este dato es relevante porque confirma que la
estrategia omnicanal de la marca logra su objetivo central: que el consumidor reconozca el mismo

universo simbdlico en todos los puntos de contacto.

Ante la pregunta sobre los motivos principales de eleccion, los atributos mas mencionados fueron el
disefio y estilo de las prendas, seguidos por la calidad percibida de los productos. Variables asociadas
a la atencion o a la confianza aparecen con menor frecuencia. Este resultado introduce una tension
analiticamente interesante: mientras la marca enfatiza en su discurso la atencion personalizada y el
vinculo humano como componentes centrales de la experiencia, los consumidores parecen priorizar la
propuesta estética y de producto por sobre la dimension relacional. En términos de Zeithaml (1988),
esto sugiere que el valor percibido de Magma se construye principalmente desde los beneficios

tangibles e intangibles del producto y del espacio antes que desde la calidad del servicio, lo que no
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invalida la propuesta sino que la matiza: la experiencia humana es un complemento antes que el eje

central del valor percibido.

Los puntos de mejora identificados en las respuestas abiertas refieren principalmente a la atencion al
publico y a experiencias individuales asociadas al trato recibido dentro del local, coherente con lo
observado durante el trabajo de campo y con los hallazgos analizados en la seccion anterior. Aunque
estas respuestas no representan una percepcion predominante entre los participantes, su presencia no
es menor: en marcas de posicionamiento premium, donde la experiencia humana es parte constitutiva
de la propuesta de valor, cualquier distancia entre el discurso y la vivencia concreta tiene potencial de

erosionar la coherencia del sistema de significacion.

Sin embargo, estas tensiones no parecen afectar significativamente la valoracion global de la marca.
El 72% de los encuestados manifestd intencion de volver a comprar en Magma, lo que sugiere que la
experiencia presencial en su conjunto mantiene una valoracion favorable. Desde la perspectiva de
Bourdieu (1988), esto puede interpretarse como evidencia de que el capital simbolico acumulado por
la marca es lo suficientemente sélido como para sostener la lealtad del consumidor incluso cuando

aspectos puntuales de la experiencia no alcanzan las expectativas generadas por el discurso.

En sintesis, la experiencia presencial de Magma construye valor principalmente a través de la
dimension estética y simbolica del espacio antes que desde la interaccion humana. La tienda funciona
como un escenario donde el consumidor experimenta el universo de la marca, y es esa experiencia

atmosférica la que genera identificacion, deseo de pertenencia e intencion de recompra.

5.3 Coherencia entre identidad digital y experiencia de marca

La construccion de una marca contemporanea no depende unicamente de la calidad de los productos o
de acciones comunicacionales aisladas, sino de la capacidad de desarrollar una experiencia consistente
a través de todos los puntos de contacto con el consumidor. En este sentido, la identidad de marca se
construye mediante la articulaciéon entre elementos visuales, discursivos y experienciales que, en
conjunto, permiten generar reconocimiento y reforzar determinadas asociaciones en la mente del
publico. Segiun Kotler y Keller (2016), las marcas fortalecen su posicionamiento cuando logran
construir propuestas de valor coherentes y sostenidas en cada una de las instancias de interaccién con

el consumidor (p. 275).

A partir del anélisis comparativo realizado entre la presencia digital de Magma y la experiencia
observada en el espacio fisico, es posible identificar una continuidad significativa entre ambos

entornos. Tanto en redes sociales como en el local se observan recursos estéticos orientados a reforzar

54



una propuesta visual contemporanea y aspiracional. La utilizacion de composiciones cuidadosamente
curadas, la presencia de elementos visuales asociados al disefio y la construccion de una estética

vinculada a sofisticacion y exclusividad aparecen de forma consistente en ambos espacios.

En términos de coherencia estética, los resultados obtenidos sugieren que la identidad visual
desarrollada por la marca logra trasladarse desde los entornos digitales hacia la experiencia presencial.
Las asociaciones mas frecuentes construidas alrededor de la marca, "moderna", "a la moda", "de
calidad", "elegante" y "exclusiva", evidencian que las construcciones discursivas desarrolladas por
Magma son efectivamente reconocidas y apropiadas por los consumidores, y que existe una
percepcién mayoritariamente favorable respecto a la relacion entre el ambiente del local y la imagen

proyectada por la marca.

Sin embargo, la coherencia entre una marca y su experiencia no depende Unicamente de elementos
visuales. También intervienen dimensiones vinculadas a la construccion discursiva y a las
expectativas generadas previamente por la comunicacion digital. Tal como se observé en el andlisis de
redes sociales, Magma desarrolla un discurso centrado en conceptos asociados a exclusividad, disefio,
sofisticacion y experiencia de marca. Estas construcciones comunicacionales generan determinadas
expectativas previas en los consumidores respecto a aquello que esperan encontrar posteriormente

dentro del entorno presencial.

No obstante, el andlisis realizado también permite identificar ciertos aspectos donde la continuidad
entre identidad proyectada y experiencia percibida presenta algunas tensiones. Mientras la propuesta
estética y simbolica parece sostener una elevada coherencia entre entornos, determinados elementos
asociados a la experiencia humana y a la atencion al cliente presentan experiencias mas heterogéneas.
Como se observo anteriormente, algunos participantes sefialaron aspectos vinculados a la atencion y al
trato recibido, mientras que durante la observacion realizada en el local no se identificaron acciones

visibles de acercamiento espontaneo por parte del personal.

Mas que representar una contradiccion estructural dentro de la propuesta de la marca, estas diferencias
permiten comprender que la experiencia de marca se construye a partir de multiples dimensiones que
interactian simultdneamente. En este sentido, puede observarse que Magma logra desarrollar una
identidad visual y simbolica consistente entre los entornos digitales y presenciales; sin embargo,
determinados componentes vinculados a la experiencia humana parecen presentar mayores niveles de

variabilidad.
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En términos generales, la continuidad observada entre los distintos puntos de contacto permite
sostener que la identidad de Magma trasciende los soportes especificos donde se manifiesta y logra
consolidar una propuesta relativamente coherente. Mdas que operar Unicamente como canales
independientes de comunicacion y venta, los espacios digitales y fisicos parecen funcionar de manera
complementaria dentro de un mismo sistema de significacion, contribuyendo conjuntamente a la

construccion de valor y al posicionamiento de la marca.
5.4 Sintesis del analisis

El analisis desarrollado permite sostener que la construccion de exclusividad y legitimidad premium
en Magma no responde a un atributo Gnico ni a una estrategia aislada, sino a un sistema integrado de
significacién donde la curaduria, la experiencia sensorial, la narrativa aspiracional y la coherencia

omnicanal operan de forma articulada y mutuamente reforzada.

La tension mas relevante identificada a lo largo del analisis es la ambivalencia constitutiva entre
exclusividad y accesibilidad: el mismo sistema de significacion que para un segmento comunica
pertenencia y sofisticacion, para otro puede operar como barrera simbolica. Lejos de representar una
contradiccion, esta ambivalencia es caracteristica de las marcas que operan en la logica del premium
contemporaneo, lo que Kapferer (2012) describe como la gestion estratégica de la tension entre deseo

Y acceso.

En definitiva, el caso permite comprender que en un mercado de escala reducida como el uruguayo, la
legitimidad premium no se construye desde los recursos del lujo tradicional sino desde la capacidad de
articular un sistema coherente de significacion donde la seleccion, la experiencia y el valor simbdlico
funcionan como mecanismos de distincion. Es esa articulacion la que posiciona a Magma como
referente dentro del segmento premium de la moda uruguaya, y la que habilita las reflexiones que se

desarrollan en el capitulo siguiente.
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6. Conclusiones

La pregunta que caracterizo a esta investigacion fue como construye Magma su exclusividad y su
legitimidad premium en un mercado pequefio y no tradicionalmente lujoso. La respuesta es que esa
exclusividad no es un atributo del producto ni un dato previo del mercado, sino algo que la marca
construye comunicacionalmente y sostiene de forma coherente en cada punto de contacto. Magma no
se posiciona desde los recursos del lujo tradicional, como la herencia historica o la inaccesibilidad
economica (Kapferer y Bastien, 2009), sino desde un sistema de significacion propio que se apoya en
tres pilares: la curaduria como mecanismo de valor, la coherencia entre lo digital y lo presencial, y la

gestion de la tension entre exclusividad y accesibilidad.

En primer lugar, el valor de Magma no proviene de la produccion sino de la seleccion. La marca opera
como un retail multimarca que retine firmas internacionales y las re-contextualiza en el mercado local,
y es ese gesto de seleccion el que produce valor simbdlico. Como afirma el propio equipo, la esencia
de Magma esta en la curaduria. Para Bourdieu (1988), curar y distinguir lo valioso de lo masivo
nunca es neutral: supone una posicion de autoridad dentro de un campo. Magma se ubica como uno de
esos actores legitimadores en la moda uruguaya, de modo que incorporar una marca a su seleccion
equivale a validarla. Concluimos que la marca funciona tanto como vendedora de productos y como
un sistema de significado, es decir, como mediadora cultural. La encuesta lo confirma: el 46,5% de los
consumidores valora sobre todo el acceso a marcas exclusivas o internacionales que no encuentran en
otros lugares. En sintesis, Magma construye valor simboélico a través de la seleccion méas que de la
produccién: el valor no estd en fabricar los productos sino en el criterio con que los elige, y es esa

curaduria la que se vuelve su principal fuente de valor.

En segundo lugar, a medida que realizamos el analisis, observamos que los dos primeros objetivos
especificos forman parte del mismo sistema. En lo digital, Magma sostiene un sistema visual estable y
un discurso mas editorial que comercial, donde busca, segin declara, mostrar el universo Magma, no
solo productos. En la tienda de Punta Carretas ese mismo universo se traduce en la sectorizacion del
espacio, la iluminacion calida, la riqueza de texturas y una vidriera pensada como instalacion artistica.
La encuesta muestra que la mayoria percibe coherencia entre el ambiente del local y la imagen de la
marca, y repite asociaciones similares en ambos entornos: moderna, a la moda, de calidad, elegante y
exclusiva. Tanto la tienda como las redes funcionan asi como escenarios donde la marca se pone en

€scena.

En tercer lugar, Magma es percibida como exclusiva no solo por ser econémicamente inaccesible para
cierto porcentaje de la sociedad, sino por operar sobre tres mecanismos: la escasez deliberada (poca

cantidad por producto y seleccion de marcas que no se consiguen en otros lugares), un codigo estético
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que solo algunos consumidores estan preparados para reconocer, y la asociacion con un nicho
especifico. El mismo sistema que para algunos comunica pertenencia, para otros puede operar como
barrera. La marca refuerza la percepcion de escasez al trabajar con poca cantidad por producto y al
evitar lo que ya estd en todos lados. Para el consumidor premium, sus coédigos se traducen en
distincion; para otro, pueden leerse como inaccesibilidad. Las respuestas negativas de la encuesta,
como cara o carisima, no debilitan el valor de marca sino que refuerzan la idea de exclusividad.
Como sefiala Kapferer (2012), en las marcas premium el precio alto no es un obstaculo sino parte del
sistema de signos que comunica valor. En este sentido, Bourdieu (1988) ofrece la clave para entender
esto: lo que distingue al consumidor de Magma no es tanto su poder adquisitivo como el tipo de gusto
que tiene incorporado. Es el gusto [...] y no unos ingresos mds o menos fuertes (p. 188) lo que ordena
sus practicas de consumo. La exclusividad de Magma funciona entonces mas como barrera cultural
que econdmica, lo que la hace dificil de copiar para una marca simplemente cara. En un contexto
donde, como plantea Han (2017), tiende a borrarse la diferencia, el acceso a un universo estético
percibido como distinto adquiere valor. Por eso esta tension no es una contradiccidon a resolver, sino

una de las condiciones que sostienen el atractivo del posicionamiento premium.

Ahora bien, el tercer objetivo especifico apunta a identificar como los recursos comunicacionales
construyen valor simbolico. La conclusion es que el posicionamiento no existe sin el reconocimiento
del consumidor, y los datos muestran que el publico de Magma se apropia de sus codigos. Las
palabras con que mas definen la marca son exclusiva, vanguardista, iconica y diferente; el 67% la ve
como moderna y el 72% le reconoce una identidad clara. En términos de Verdn (1993), el sentido se
produce en la circulacion social, y en este caso esa circulacion funciona. No obstante, un matiz. La
intencidon de recompra es alta (72%), pero la disposicidon a recomendar es mas moderada, con casi un
tercio de respuestas neutras. Para Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), la recomendacion activa
aparece cuando el consumidor se identifica con la marca como parte de su propia identidad. La brecha
sugiere que Magma logra un valor percibido sélido, pero que el vinculo identitario todavia puede

profundizarse.

Por otra parte, la tnica tension clara entre el discurso y la experiencia esta en la atencion. Magma
coloca el trato personalizado en el centro de su propuesta y dice priorizar al cliente por sobre la venta.
Sin embargo, ni la observacion en el local ni la encuesta lo confirman del todo: no se registré un
acercamiento espontaneo del personal y aparecieron comentarios sobre la atencion y sobre cierta
actitud de superioridad. Siguiendo a Veron (1993), esto se explica porque el sentido no depende solo
de la intencion de la marca sino de como se vive la experiencia. Que esta tension no afecte la

valoracion general, dado que la recompra sigue siendo alta, indica que el capital simbolico de la marca
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es lo bastante fuerte como para sostener la lealtad. Aun asi, en un posicionamiento donde la

experiencia es parte del valor, esta es la dimension mas vulnerable y la de mayor margen de mejora.

En cuanto al contexto, lo que hace especifico a este caso es su entorno. Magma traduce una logica
global de branding premium a un mercado pequefio, con acceso histéricamente limitado a marcas
internacionales, pero donde crece la sensibilidad hacia el disefio. Construyendo legitimidad acercando

codigos cosmopolitas a una realidad local.

De hecho, tras veinticinco afios en Uruguay y su expansion a Chile, Magma abri6 su primer local en
Argentina, en el Alcorta Shopping de Buenos Aires, con un formato pop-up que funciona como
prueba antes de avanzar a tiendas mayores, y proyecta abrir hasta seis locales con presencia en
Palermo, Rosario y Cordoba (Buela, 2026). Esta expansion es relevante por dos motivos. Primero,
porque muestra que el modelo es replicable: si una marca local consigue exportar su propuesta a un
mercado mas grande, su valor no dependia solo de circunstancias del mercado uruguayo. Segundo,
porque el propio formato pop-up, sostenido en el mismo diferencial de curaduria que construy6 su
identidad, reproduce a escala estratégica la ldgica de seleccion, escasez y experiencia que aplica en

cada punto de contacto. La expansion confirma el posicionamiento de la marca.

Mas alla del caso puntual, el trabajo deja un aprendizaje que excede a Magma. Una marca local puede
alcanzar legitimidad premium sin competir en escala con los mercados globales, siempre que funcione
como productora de sentido y no solo como vendedora de productos. En un mercado donde el lujo
tradicional casi no existe, el posicionamiento premium no depende del precio ni del producto, sino de
la capacidad de armar un sistema coherente de significacion y sostenerlo en todos los puntos de
contacto. A fin de lograr dicho posicionamiento, Magma opta por una estrategia que articula los tres
pilares analizados, curaduria, coherencia omnicanal y gestion de la exclusividad, en un sistema donde

cada elemento refuerza a los demas y donde el reconocimiento del consumidor termina de validarlo.

El trabajo documenta un fenémeno poco estudiado en Uruguay, donde no existen practicamente
investigaciones sobre el segmento premium en la moda, y muestra como una logica global de

exclusividad se adapta a un mercado de escala reducida.

De cara al futuro quedan preguntas abiertas. La mas inmediata tiene que ver con la expansion
regional: si el sistema de significacion de Magma sostiene su valor en Chile y Argentina, mercados
mayores y mas competitivos, o si dependia del contexto uruguayo. Un estudio comparativo entre
mercados permitiria ponerlo a prueba. También seria util profundizar el estudio de recepcion con una
muestra mayor, para entender mejor la brecha entre satisfaccion y recomendacion. Por ultimo, valdria
la pena observar a lo largo del tiempo como convive el posicionamiento de Magma con la llegada de

marcas internacionales de lujo al mercado local.
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En sintesis, en un mercado de escala reducida como el uruguayo, la legitimidad premium no se
construye con los recursos del lujo tradicional, sino con la capacidad de articular un sistema coherente
de significacion, donde la curaduria, la experiencia, la narrativa aspiracional y la coherencia entre
canales se refuerzan entre si. La exclusividad de Magma no es un atributo fijo sino un proceso que se
completa cuando el consumidor reconoce los codigos de la marca y los hace propios. Magma propone
un estilo de vida sofisticado y su publico, al reconocerse en él, la valida como referente premium del
retail uruguayo. Esa articulacion entre lo que la marca dice ser y lo que sus publicos interpretan es la
que sostiene su posicionamiento, y la que, a juzgar por su reciente expansion, parece tener fuerza

suficiente para ir mas alla de Uruguay.
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8. Anexos

8.1 Anexo 1: Estructura del gasto de consumo segun area geografica (2016-2017)

Cuadro 27. Estructura del gasto de consumo de los hogares con valor locativo por
area geografica segun divisiones de la CCIF. A precios corrientes. 2016-2017.

Divisiones de la CCIF Total del pais Montevideo Interior
Total 100.0 100.0 100.0
Alimentos y bebidas no alcohélicas 18.5 16.6 204
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 1.1 11 1.1
Prendas de vestir y calzado 3.1 2.7 35
Vivienda 28.3 30.3 26.2
Muebles, articulos para el hogar 41 4.2 4.0
Salud' 11.9 11.4 12.4
Transporte 1.3 10.9 1.7
Comunicaciones 3.6 3.4 3.7
Recreacion y cultura 6.3 6.6 6.1
Educacién 28 4.1 1.6
Restaurantes y hoteles 3.7 3.9 3.5
Bienes y servicios diversos 53 4.8 5.8

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE) - Encuesta Nacional de Gastos e Ingresos de los Hogares (ENGIH 2016-2017).

1. Incluye FONASA.

8.2 Anexo 2: Matriz de objetivos y herramientas metodologicas.

Objetivo general

Objetivos especificos

Herramientas metodolégicas

Comprender como se construye la percepcion de exclusividad y
legitimidad premium en el mercado uruguayo de moda, analizando
las estrategias de comunicacion y branding de Magma como caso
representativo de una marca local que opera dentro de una légica
de alto valor en un contexto de consumo pequeno, racional y no

tradicionalmente lujoso.

Objetivo especifico 1:

Analizar la experiencia presencial de Magma en la tienda de Punta
Carretas, considerando aspectos como la disposicion del espacio, la
atencion al cliente y otros recursos vinculados a la construccion de
exclusividad.

-Entrevistas en profundidad con el equipo de marketing.
-Observacién no participante: registraremos cémo est4 dispuesto el
espacio, como circulan las personas y qué elementos transmiten la
idea de exclusividad.

-Guia de observacién estructurada: con categorias previamente
definidas (disposicion del espacio, atencion del personal,
ambientacién, elementos de marca).

- Analisis de campo fotografico: registros visuales que luego

sistematizaremos para describir recursos estéticos y simbélicos.

Objetivo especifico 2:
Estudiar la presencia digital de Magma, identificando las estrategias
de comunicacion y branding que utiliza en sus canales online.

-Andlisis de contenido: aplicado a redes sociales, sitio web y
newsletters.

-Matriz de andlisis semidtico-discursivo: para estudiar la construccion
de significados en imagenes, textos y narrativas digitales.

-Revisién documental: de publicaciones, notas de prensa y otros
materiales digitales.

-Encuesta exploratoria a consumidores, orientada a indagar en la

percepcion y valoracion de la marca en entornos digitales.

Objetivo especifico 3:

Identificar de qué manera los recursos comunicacionales relevados,
tanto en el entorno fisico como en el digital, contribuyen a la
construccion de valor simbdlico y percepcion de exclusividad en el
contexto del mercado uruguayo.

-Andlisis integrado de toda la informacién recabada mediante
encuesta exploratoria, observacion en tienda, entrevista en
profundidad y andlisis de contenido digital.
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8.3 Anexo 3: Matriz de analisis semidtico-discursivo.

Dimensién Categoria Indicadores: entorno digital Indicad pi
Identidad visual Paleta de colores, tipografia, 6 4fica, uso del 6n, materiales, texturas, disposicion espacial, densidad
espacio negativo, coherencia entre piezas visual
Visual / Estética
Construccién de exclusividad Ausencia de precios en imagenes, stock aparente reducido, Stock reducido, sectorizacion por marcas, jerarquia visual de
seleccion de marcas exhibidas productos
Aspiracionalidad Representacion de estilos de vida, tipos de cuerpos y Ambientacion general, elementos decorativos, vidriera como.
escenarios, referencias a viajes, arte y cultura instalacion
Tono comunicacional Registro formallinformal, uso de imperativos vs. lenguaje Lenguaje del personal, forma de presentar productos, nivel de
evocador, presencia o ausencia de precios en captions formalidad en el trato

Discursiva / Narrativa
Construccion de valor simbolico Metéforas utilizadas, referencias culturales, campos semanticos | Senalética, etiquetas, forma de nombrar productos o marcas
predominantes

Storytelling Narrativa de campana, coherencia tematica entre Historia visible de la marca en el espacio, elementos que
publicaciones, presencia de concepto editorial contextualizan los productos

Experiencia sensorial Calidad visual de ritmo de ‘ Miisica, aroma, temperatura, tactilidad de los materiales, sonido
estética entre plataformas ambiente

Experiencial X

Experiencia del cliente Tiempo de respuesta, interaccion en comentarios y stories, Acercamiento del personal, atencion personalizada, reserva
personalizacion visible de productos, tiempos de espera

Coherencia omnicanal Consistencia entre lo que se comunica en redes y o que se Consistencia entre la propuesta digital y la experiencia fisica

ofrece online

8.4 Entrevista al equipo de Marketing de Magma:

Nota: La siguiente entrevista fue transcrita y editada minimamente para mejorar su claridad,
respetando el contenido original.

Entrevistador:
En primer lugar, queriamos saber qué lugar buscan ocupar dentro del mercado uruguayo.

Entrevistado:

Bueno, en general nos caracterizamos por vestir a mujeres de todas las edades. Tenemos una oferta
bastante amplia en cuanto a precios, por lo que no nos posicionamos en un rango etario o
socioecondmico especifico. Apuntamos mas bien a mujeres interesadas en la moda, el disefio y la
vanguardia; que valoran la ropa y todo lo que tiene que ver con ese universo.

Entrevistador:
(Qué es lo que diferencia a Magma de otras marcas locales?

Entrevistado:

Principalmente, que somos un multimarca. Si bien tenemos una marca propia, la esencia de Magma
estd en la curaduria. El equipo de producto viaja, asiste a ferias y recorre tiendas en el mundo
buscando marcas, y a partir de eso selecciona las que considera interesantes para traer.

Entrevistador:
(Y dentro de la marca, qué entienden por exclusividad?
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Entrevistado:

Por un lado, esta la exclusividad en el trato con el cliente. Trabajamos de forma bastante
personalizada: avisamos cuando llega algo que estaban buscando, a veces reservamos productos, y
tenemos clientas muy identificadas a las que buscamos fidelizar.

Por otro lado, en el producto, tratamos de no traer lo mismo que esta en todos lados. Si trabajamos con
marcas mas masivas, intentamos seleccionar modelos menos comunes. Ademas, manejamos poca
cantidad por producto, lo que también genera esa sensacion de exclusividad. Y, a su vez,
incorporamos marcas de disefio de autor o mas independientes.

Entrevistador:
(Qué diferencias notan entre los distintos tipos de clientes?

Entrevistado:
Tenemos publicos variados. Por un lado, hay clientes que compran productos mas masivos, como
denim o sneakers, donde también competimos en precio.

Por otro lado, estan las clientas fieles, que siguen determinadas marcas o que compran con frecuencia.
A esas clientas las tenemos identificadas y tratamos de mantenerlas informadas, mostrarles novedades
y darles un trato mas personalizado.

Entrevistador:
En relacion a la tienda fisica, /qué criterios guiaron su disefio?

Entrevistado:
Buscamos que la experiencia sea integral. No solo vender ropa, sino generar una experiencia.
Trabajamos lo visual, lo tactil y también lo auditivo.

La vidriera es una parte muy importante; la consideramos como “la piel de Magma”. La pensamos
como una instalacion artistica y no la cambiamos constantemente, sino que buscamos que tenga
impacto.

También hay una idea de movimiento permanente, de cambio, que esta alineada con el concepto de
magma: fluidez y transformacion.

Entrevistador:
(Qué objetivos persiguen con la comunicacion en redes sociales y en la web?

Entrevistado:
En redes sociales buscamos mostrar el universo Magma, no solo productos. Contamos qué sucede
detras: eventos, decisiones, marcas que llegan.

Apostamos a contenidos con identidad, a veces con un estilo mas disruptivo o pop, que se diferencie
de lo convencional.
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En la web trabajamos la experiencia del usuario con herramientas como recomendaciones
personalizadas, automatizaciones y uso de inteligencia artificial, buscando mejorar la navegacion e
incentivar la compra.

Entrevistador:
( Como definirian el tono de la marca?

Entrevistado:
Es un tono descontracturado, cercano y honesto. No comunicamos cosas en las que no creemos.

También buscamos integrar otras disciplinas ademas de la moda, como el arte o la cultura. En ese
sentido, Magma funciona mas como un lifestyle que como una simple tienda de ropa.

Entrevistador:
(Qué valores intentan transmitir en los distintos puntos de contacto con el cliente?

Entrevistado:
Trabajamos con una estrategia omnicanal, tratando de que la experiencia sea coherente en todos los
puntos de contacto.

Priorizamos al cliente por sobre la venta. No buscamos vender por vender, sino que la persona se
sienta bien asesorada. Incluso, si algo no le queda bien, se lo decimos. La idea es generar confianza y
una relacion a largo plazo.

Entrevistador:
(Qué importancia tiene la narrativa visual para la marca?

Entrevistado:
Es muy importante. No solo desde lo visual, sino también desde lo conceptual. Nos interesa generar
contenido que tenga un componente artistico y que no sea inicamente comercial.

De todas formas, tratamos de equilibrar con contenidos mas directos, dependiendo del publico y del
canal.

Entrevistador:
(Como se complementa la comunicacion digital con la experiencia fisica?

Entrevistado:
En algunos casos generamos acciones que conectan ambos espacios, como juegos o dindmicas que se
replican en la tienda y en la web.

No siempre es una traduccion directa, pero si buscamos que haya coherencia en la experiencia
general.

Entrevistador:
Si tuvieran que mencionar una campana que represente bien la identidad de la marca, ;cual seria?
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Entrevistado:
Las campafias mas conceptuales son las que mejor nos representan. Por ejemplo, una campafia basada
en las estaciones, donde trabajamos desde un enfoque mas abstracto.

En general, nuestras campafias estdn mas orientadas al posicionamiento de marca que a la venta de un
producto especifico.

Entrevistador:
(Como definirian la mision y vision de Magma?

Entrevistado:
No lo trabajamos tanto desde una logica tradicional de mision y vision. Pero si podemos decir que
buscamos acercar disefio, moda y arte del mundo a Uruguay.

También generar un espacio de propuesta y experimentacion, donde convivan distintas disciplinas.
Eso se refleja, por ejemplo, en iniciativas como Magma Futura.

Entrevistador:
(Qué desafios ven a futuro?

Entrevistado:
Uno de los principales desafios es entender constantemente al cliente y adaptarnos a sus cambios.
También gestionar equipos diversos y adaptarnos a nuevas generaciones.

En general, el aprendizaje es continuo: desde la gestion de stock hasta la comunicacion, el desarrollo
digital y la incorporacion de nuevas tecnologias como la inteligencia artificial.

8.5 Encuesta de percepcion a los consumidores:

Edad

43 respuestas

©® 18-24
©® 25-34
35-44
@ 45-54
@ +55
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Género
43 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

@ Prefiero no decirlo

88,4%

Frecuencia de compra en Magma
43 respuestas

@ Primera vez

@ Ocasionalmente
@ Varias veces al afio
@ Frecuentemente

Cuando pensas en Magma, ;qué palabra la define mejor?
43 respuestas

3 (%) 3 (74%)
2(4,7 %)

1 (ALA(ALALA(ALALA(ALALALAL2/3 AT2/3 1A (AT2/3 WAAAIA(ALAL(A(ALAL(A(ALALA(A(ALALA(2:3
1

0
Aspiracional Diferente Estatus Iconica Selectiva caro, cheto vangua...

Calidad y la at... Divina ropa Exclusividad e... Moda, varieda... Variedad fiesta



¢Coémo percibis a Magma? Podés elegir mas de una opcion.
43 respuestas

Moderna
Confiable

5 (11,6 %)
Accesible 1(2,3 %)
Elegante 10 (23,3 %)
De calidad 24 (55,8 %)
Tradicional 1(2,3 %)
Ala moda 26 (60,5 %)
Cara 2 (4,7 %)

Caro 1(2,3 %)

¢Sentis que Magma tiene una identidad clara como marca?
43 respuestas

®si
@ Mas o menos

@ No

¢Por qué elegis comprar en Magma? Podés elegir mas de una opcién.
43 respuestas

Calidad
Disefio / estilo
Atencién
Precio
Ubicacién
Confianza

19 (44,2 %)

5 (11,6 %)
1(2,3 %)

24,7 %)

6 (14 %)

Variedad de talles 3(7 %)
Promociones 10 (23,3 %)
Costumbre 1(2,3 %)
marcas 1(2,3 %)

1(2,3 %)
12,3 %)
1(2,3 %)
1(2,3 %)

Descuento Itat y marcas
algunas marcas que venden...
Exclusividad de prendas
Acceso a cosas que por mis...
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¢ Qué encontras en Magma que no encontras en otras marcas?

43 respuestas

Variedad

productos unicos

Modelos especificos de algunas marcas
algunos articulos adidas o bimba y lola
marcas exclusivas

Estilos distintos

Calidad

Calidad de ropa sin duda se destaca

Variedad de marcas que me gustan consumir

¢Qué encontras en Magma que no encontrds en otras marcas?

43 respuestas

Productos distintos

Variedad de modelos de distintas marcas
buen gusto

Diversidad de prendas y calidad
Seleccion

Mucha variedad

Disefios

Marcas internacionales

Marcas que no se acceden facilmente
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¢Qué encontras en Magma que no encontras en otras marcas?

43 respuestas

algunas marcas

Distinto estilo, marcas internacionales
Variedad de marcas

Marcas/modelos que no traen en otros lados
ropa exotica

Variedad de prendas de calidad

Nada realmente

Marcas que solo traen ellas.

Marcas de otros paises

¢Qué encontras en Magma que no encontras en otras marcas?

43 respuestas

Prendas exclusivas

variedad

estilo mas exclusivo

Variedad de marcar, tendencias

en magma encontras marcas que no encontras en el resto del mercado uruguayo (bimba y lola / dr
martens / farm entre otras) por lo que si quiero invertir en una pieza mas de “disefio”, la busco ahi

Prendas UNICAS
Las marcas que quiero obtener
Variedad de modelos

Trae prendas mas exclusivas, que en otros lugares no soles encontrar. Nada que ver con un fast fashion
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¢Cémo calificas tu experiencia general en el local?
43 respuestas

20

0y
15 17 (39,5 %)

10
10 (23,3 %)

¢Coémo valoras la atencién del personal?
43 respuestas

15

13 (30,2 %)
12 (27,9 %)
10

4(9,3 %)
0 (Oy %)

1

¢El ambiente del local acompafia la imagen de la marca?
43 respuestas

®si
@ Parcialmente

@ No

88,4%

14 (32,6 %)

14 (32,6 %)
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¢Coémo describirias el local de Magma?
43 respuestas

2(4,7 %) 2(4,7 %)

1(2,3 (A (ALALAL213 1A (A@L(ALALALALALALA@LAL2:3 1A (A(ALA@ALAALALAAA@ALAAL2:3

1

Cool, llamativo Fino

3 (%)

Muy moderno cool

Atrae Es algo confuso Maximalista

En relacion calidad-precio, Magma te parece:
43 respuestas

¢Sentis que comprar en Magma vale lo que pagas?
43 respuestas

Una experiencia

@ Muy conveniente
@ Adecuada

@ Cara

@ Muy cara

® si
@ Depende el producto
@ No

ordenado
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¢Volverias a comprar en Magma?
43 respuestas

¢Qué tan probable es que recomiendes Magma a otra persona?

43 respuestas

15

10

12 (27,9 %)

® si
©® Talvez
@ No

14 (32,6 %)

10 (23,3 %)



¢Qué deberia mejorar Magma?

43 respuestas
mejores precios en productos carisimos
mas precios accesibles
Incomoda distribucion del local fisico para comprar, sobreprecio en ciertas marcas

a grandes rasgos siento que es una marca que esta bien, que cobra ese statement y coolness que aporta,
ademas de tener el diferencial de ofrecer productos Unicos en el pais. es caro si, pero no sé si podrian
mejorar eso. el resto atencién y etc me parecen ok

La atencion al publico

Las marcas que traen, y los precios que ofrecen. Muchas veces es mds rentable consumir marcas del
exterior.

Mas promociones

Incorporar prendas de mas marcas que no soles encontrar en otros lugares

¢Qué deberia mejorar Magma?

43 respuestas

WhatsApp

Nada

Adherirse a los descuentos del shopping que no lo hicieron para el dia de la madre
Niidea

Precio y mas promociones

Precios, atencion

Mas marcas

No tengo nada para decir

para mi es bastante caro pero entiendo que trabajan con cosas de marca, capaz que apuntar a un publico
mas diverso. mas normal o clase media
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:Qué deberia mejorar Magma?

43 respuestas
No veo a magma como marca propia lo asocio a un multimarca de lujo
Los precios en délares son muy llamativos

el precio

Criterio

No se

Relacién con el precio

Su identidad

Desconozco

:Qué deberia mejorar Magma?

43 respuestas

precios

Cantidad de talles
Nada

no se me ocurre nada
Precios

Creo que funciona bien asi, es muy caro pero esporadicamente alguna cosa se puede comprar, depende de
cada uno.

Traer mas mercaderia

Precios de marcas de menor calidad
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