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Resumen

“Soy mi marca” es un proyecto que plantea la generacion de una estrategia para la gestion
de marca en las organizaciones, tomando como referencia el proceso de pensamiento de disefio.
Para ello se utilizé una investigacion proyectiva, la cual involucra el analisis, la creacion y la
elaboracion de un proceso sistematico, se describe el comportamiento de una marca elegida
como estudio de caso, a partir de una escala de ponderacion de estructura visual como parte de
la metodologia propuesta. Asi mismo se tiene en cuenta, el andlisis de aspectos relacionados
con la cultura organizacional, tales como, comunicacion corporativa y reputacion de marca.
Finalmente, y como principal objetivo de la investigacion, se presenta una metodologia basada
en variables estructurales desde el disefio visual, en aspectos estratégicos relacionados con la
gestion y dimensiones asociadas al pensamiento de diseflo, que buscan reivindicar la mirada
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del ser humano en la resolucion de problemas. Todo en funcion de fortalecer y comunicar el
intangible mas importante de una organizacion, su marca.

Palabras clave: cultura organizacional, gestion estratégica de disefio, marca, pensamiento
de disefio.

“IAM MY BRAND”, A STRATEGY FROM DESIGN TO
MANAGE THE BRAND IN ORGANIZATIONS

Abstract

“I am my brand” is a project that proposes the generation of a strategy for brand
management in the enterprises, taking as reference the process of design thinking. From a
type of projective research, involving the analysis, creation and elaboration of a systematic
process, the behavior of a brand chosen as a case study is described, starting with a weighting
scale of visual structure as part of the proposed methodology proposal. It also considers
the analysis of aspects related to organizational culture, such as corporate communication
and brand reputation. Finally, and as the main objective of the research, a methodology
based on structural variables from visual design is presented, in strategic aspects related to
management and in dimensions associated with design thinking, which seek to vindicate
the gaze of the human being in problem solving. All in function of strengthening and
communicating the most important intangible of an organization, its brand.

Keywords: brand, design thinking, organizational culture, strategic design management.

Identificacion de la investigacion

Este capitulo de libro es resultado del proyecto de investigacion titulado “Soy mi marca,
una estrategia desde el disefio para gestionar la marca en pequefia y mediana empresa”,
proyecto en estado terminado, financiado por “Unipanamericana, Fundacion Universitaria”
y desarrollado por los programas de Diseflo Visual y Mercadeo y Publicidad.

Introduccion

Seglin, la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual, (OMPI) los propietarios de
algunas marcas alrededor del mundo se encuentran hoy en una considerable incertidumbre;
por una parte estan las diferentes manifestaciones de la globalizacion; por otra, la
proliferacion de sistemas de nombres de dominio y las similitudes formales entre algunas
marcas; y por ultimo, las consecuencias de homogenizaciones culturales, que inciden en lo
comercial (2018). Estarealidad se puede apreciar en los datos aportados por la Confederacion
Colombiana de Camaras de Comercio de Colombia (2018), quienes manifiestan que entre
enero y septiembre del 2018, se crearon en Colombia 271.582 unidades productivas, 55.556
sociedades y 216.026 personas naturales, donde la concentracion mayor se encuentra en el
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sector del comercio con un 38,3 % seguido por alojamiento y servicios. Este panorama,
supone una dindmica econémica que deberia representar un crecimiento sostenible de estas
organizaciones, pero la realidad es distinta: no se reconoce atn, el valor representado en un
plan de marketing estructurado y en la gestion de marca que se refleje en una identidad y
una comunicacion corporativa coherentes.

Es entonces, como este capitulo, parte de los resultados del proyecto Soy mi marca,
desarrollado en la Facultad de Comunicacién de Unipanamericana, donde se toma como
referencia el estudio de caso de la empresa Vigilancia Santaferefia y Cia. Ltda., ubicada
en la ciudad de Bogota, y en la cual a partir de un analisis descriptivo, y una escala de
ponderacién de estructura visual, se analiza el comportamiento de la marca en los diferentes
canales de comunicacion, se revisa cudl es el nivel de coherencia, de pregnancia, y entre
otras cosas, como se gestiona la marca en los diferentes soportes.

Desde la perspectiva de la marca, se parte de lo que dice Florez (2015), quien se
aproxima a definirla, como la integracion de un nombre y una imagen, cuya intencion es
distinguir un producto o un servicio, y con ello una organizacion. Desde el mismo autor, las
marcas evocan, sugieren y persuaden para consumir o comprar un producto, y representan
un vinculo poderoso entre oferta y consumidor.

Por su parte Lecuona (2013), el disefio debe intervenir como proceso, en la deteccion de
oportunidades para la organizacion; desde la forma en como se concibe corporativamente,
hasta en como se disefia, estructura y se vende el producto o servicio. En resumen, la gestion
estratégica de disefio explica las formas en las que el disefio resuelve necesidades de las
organizaciones, entendiendo la dimension humana, social, creativa, tecnoldgica y holistica.

En la actualidad es fundamental que las organizaciones posean marcas estratégicamente
disefiadas, y que respondan de manera coherente, no solo a las necesidades internas
corporativamente identificadas, sino también a las realidades externas del mercado actual,
donde se requieren nombres de dominio capaces de permanecer en el tiempo e imagenes que
se mantengan en el imaginario colectivo. Por tanto, el objetivo de este proyecto es generar una
estrategia que desde el pensamiento de disefio, permita gestionar la marca en las pequeiias y
medianas organizaciones, comprendiendo sus necesidades y objetivos corporativos. Cuando
las organizaciones poseen marcas estratégicamente disefiadas, se contribuye significativamente
al crecimiento y desarrollo economico de las regiones, pues se percibe que la capacidad
productiva crece, teniendo en otros factores, la solidez y reconocimiento de su marca.

Fundamentacion tedrica
Aproximacion al origen y definicion de la marca comercial

Nive (2013), indica que los alfareros negociantes, disefian los primeros simbolos, que
se convierten en sellos distintivos de los productos que identifican al creador, el lugar de
origen, la calidad, pero, sobre todo, para diferenciarlos de los que eran robados por los
piratas. Bassat (2006) afirma, que la marca comercial surge con la aparicion de los gremios
de comerciantes: el exceso de produccion, la competencia, y ante todo la idea de reconocer
el trabajo del artesano, y de mantener un respeto por los diferentes eslabones de las cadenas
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productivas, impulsan la necesidad de tener marcas y con ellas, sellos como medidas de
control. Materiales como el vidrio, el cuero, la tela, la madera, el papel, proporcionan
el soporte de los primeros simbolos que, gracias a su estructura y representacion visual,
constituyen lo que podrian ser las primeras marcas.

En ese sentido, estas marcas tenian una intencion figurativa y ornamental, en la que desde
la heraldica, se disefiaban simbolos para el campo de batalla, donde primaba la simetria, la
armonia, la repeticion, etc, y desde luego, el gesto como aspecto primordial, en el uso de
los animales como simbolos de la guerra y el combate. Como lo sefiala Nive (2013), las
transformaciones del mundo en términos estéticos influencian a las marcas; pasan de lo
realista a lo abstracto, de lo figurativo a lo simple, de lo cotidiano a lo excepcional. Costa
citado por Nive (2013), afirma que la marca tiene un doble signo, uno verbal y otro visual,
en una relacion entre forma y significado, donde se abandona lo figurativo para llegar a
abstracciones arbitrarias, donde existe una reduccion de la declaracion visual, que no tiene
una relacion con la experiencia del entorno.

La marca y las organizaciones

La marca es mucho mas que un nombre, un logo, y los derechos de propiedad intelectual
asociados; es un conjunto de valores, capital, consumidores, empleados y filosofia, todos
susceptibles de ser representados en una estructura visual. Las marcas sirven como signos
convencionales, que permiten comunicar los valores esenciales de las organizaciones, y
permanecer en la mente de los consumidores (Healey, 2009).

Por su parte, la OMPI (2018), afirma que las marcas sustentan los nombres comerciales;
inspiran lealtad y contribuyen a obtener margenes de ganancia positivos, sobre todo en lo
que se refiere a la reputacion de una organizacion y su marca. Asi mismo, es fundamental
para mantener una viabilidad financiera, que las organizaciones tengan marcas reconocidas
y con ello, protegidas por derechos de propiedad intelectual.

Segtin la Camara de Comercio de Bogota (2019), en la ciudad se presenta un crecimiento
del 4,9% en el numero de empresas y establecimientos activos en el Registro Mercantil del afio
2018, en relacion con el afio 2017, es decir se pasa de 728.784 unidades productivas a 764.639.
Segtin el mismo reporte de Camara de Comercio, gracias a estas renovaciones de registro, los
emprendedores han podido participar en servicios virtuales de fortalecimiento empresarial,
entre los que se encuentran, procesos de posicionamiento y gestion de marca. Este mismo
informe arroja también, que en relacion con afios anteriores el reporte de registros de marca en
todo el mundo ha crecido positivamente. Esto hace pensar que cada vez mas, las organizaciones
entienden el valor de tener una marca sostenible y con ello registrada y protegida.

Para Samper (2016), las nuevas generaciones de consumidores y hasta los mismos
empleados, estan exigiendo a las marcas grandes transformaciones; desde las formas como
se conciben los productos y servicios, las estrategias para generar valor, hasta los lenguajes
en los que se comunican. Las marcas buscan reflejar las realidades, las inquietudes sociales
y politicas de los individuos, dejando atras de alguna manera los conceptos tradicionales
corporativos de mision y vision, y reemplazarlo por objetivos estratégicos, conceptos y
valores que les permita permanecer en el tiempo.
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El pensamiento de disefio, desde la gestion estratégica

Rey (2009), afirma que el pensamiento de diseflo es mas complejo de lo que parece, su
esencia radica en el proceso de disefio, y reivindica la mirada del ser humano en la resolucion
de problemas. En este proceso, lo emocional y la observacion, asi como la comprension a
profundidad de las expectativas de los usuarios, son caracteristicas propias del pensamiento
de disefio. Desde otra mirada, la gestion estratégica de disefio intenta acortar la distancia
entre el diseflo y la organizacion; toma el diseflo como proceso y como tecnologia, para
integrarse a los aspectos estratégicos de la organizacion. Para Lecuona (2013), el disefio debe
intervenir como proceso, en la deteccion de oportunidades; desde la forma en como se concibe
corporativamente, hasta en como se disefia, estructura y se vende el producto o servicio.

La gestion estratégica de disefio basa su razon de ser en el pensamiento de disefio,
donde segin Brown (2008), se hacen coincidir las necesidades de las personas, con lo que
es tecnoldgicamente factible, deseable y estratégicamente susceptible de ser resuelto. En la
publicacion de Harvard Business Review (2008), Tim Brown explica que debe empezarse
por la comprension del problema: analizando el contexto, las realidades, los individuos,
las experiencias similares, los datos, las consecuencias, las causas, pero sobre todo a las
personas involucradas.

Metodologia

El método abordado en la investigacion, parte de un disefio proyectivo en el que se
determina un muestreo por conveniencia, y en el que a través de un estudio de caso, se
identifican las necesidades puntuales a través de la matriz de diagnodstico planteada. A
continuacion, se describen las fases propuestas de la investigacion:

En una primera fase, denominada analitica; se realiza una aproximacion tedrica a la
definicion de marca, su origen y caracteristicas. Esta fase consta también de una recopilacion
de datos, seleccion y definicion de la muestra; asi como la generacion de variables y
categorias de analisis, estructuracion y jerarquizacion de estas. Para la muestra, se toma a
la organizacion Vigilancia Santaferefia y Cia. Ltda., empresa caso de estudio y muestreo
por conveniencia, es la base sobre la cual se aplican todos los instrumentos desarrollados
para la investigacion.

En una segunda fase, denominada creativa; se formulan las ideas rectoras, se disefian,
se aplican instrumentos y se obtienen los primeros resultados, donde a partir de una
investigacion interpretativa se vincula la teoria en disefio, con casos particulares de estudio.
Los instrumentos generados, se basan en la creacion de historias, que se contrastan con los
objetivos estratégicos y valores de la organizacion, y con ello la generacion del concepto
fundamental en la creacion y la gestion de la marca.

En la tercera fase llamada ejecutiva segiin Archer (1963), se realiza una valoracion
critica de las ideas, y de los resultados; asi como el desarrollo y un proceso iterativo que
lleva a la materializacion de las ideas. Esta tltima fase corresponde a etapa de desarrollo
estratégico, donde se genera la propuesta de una estrategia que da respuesta a las necesidades
de las organizaciones en términos de su gestion de marca.
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Resultados

Siguiendo la metodologia del proyecto “Soy mi marca”, se parte de la primera categoria
de andlisis visual, que se refiere a una comprension de cardcter denotativo, y parte de la
relacion entre las variables que definen autores como Blanca Nive Florez Calderén,
Norberto Chaves y Raul Bellucia. A continuacién en la tabla 1, se identifican las variables
que cada autor propone y se presentan diez variables de analisis visual:

Tabla 1. Relacion de variables de analisis visual.

Banca Nive Flérez Norberto Chaves y Raiil Belluccia
Condiciones de una marca Calidad grafica de una marca

Simplicidad Suficiencia

Originalidad Versatilidad
Universalidad Vigencia

Legibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Reproductibilidad

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Nota: Variables de analisis documentadas de los textos: Guia para disenar una marca de Blanca Nive
Flérez (2015) y La marca corporativa: gestion y disefio de simbolos y logotipos de Norberto Chaves
y Raul Bellucia (2003).

Para Florez (2015), estas variables de analisis se denominan condiciones de una
marca, y estan determinadas a partir de aspectos estructurales y formales que recogen
otras subvariables. Asi mismo, Chaves y Bellucia (2003), consideran estos criterios como
parametros de alto rendimiento. Para lo que a esta investigacion concierne, se identifican
las variables fundamentales de cada uno de los autores y se toman como referencia en esta
primera categoria de analisis visual:

Simplicidad: menos, es mas; esta caracteristica derivada de la teoria de la Gestalt,
se propone que la marca con sus signos, simbolos y tipografia, debe ser suficiente para
transmitir los conceptos planeados.

Originalidad: o también llamada singularidad, se refiere a que la marca sea unica y
sobresalga frente a la competencia. “Distinguirse de las demas”. Debe contener elementos
que sean capaces de identificar a la organizacion en la relacion concepto y forma.

Universalidad: para esta variable, debe tenerse en cuenta un aspecto estratégico de
la marca, y es el analisis sobre la decision de posicionar la marca en un ambiente local o
universal (Florez, 2015).

Suficiencia: la marca y sus componentes, han de ser suficientes para cubrir las
necesidades de identificacion. La marca no debe poseer elementos que generen ambigiiedad
o falsas lecturas.
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Versatilidad: capacidad de la marca para adaptarse a contextos, formatos, soportes,
usos, etc. (Chaves y Bellucia, 2003).

Vigencia: indica la permanencia en el tiempo; caracteristica que revela que una
marca, independientemente del tiempo siempre estd vigente. Depende de la vida util de los
lenguajes con que fue construido (Chaves y Bellucia, 2003).

Legibilidad: esta caracteristica estd relacionada con que la marca sea clara y legible,
independiente del idioma. Incluye el nombre y la forma. Implica aspectos como que en la
escalabilidad la marca sigue siendo legible.

Pregnancia: Memoria grafica. Esta caracteristica también se desprende de la teoria de
la Gestalt. Se fundamenta sobre la idea de coherencia estructural de una forma y, con ello la
simetria, el orden, la regularidad y la sencillez.

Vocatividad: es la capacidad que tiene una marca para llamar la atencion; en esta variable
influyen elementos estructurales, el color, la forma, etc; y aunque podria confundirse con la
pregnancia se consideran dos variables independientes.

Reproductibilidad: esta variable se refiere a la capacidad de la marca, para ser
facilmente reproducida en diferentes escenarios, soportes, tamaiios, etc.

Siguiendo esto, en una escala de ponderacion que va de 1 a 10, siendo 1 la mas baja
y 10 la mas alta, se analizan el caso seleccionado por conveniencia, la empresa Vigilancia
Santaferefia y Cia. En la tabla 2, se puede observar la escala de ponderacion.

Tabla 2. Escala de ponderacién de estructura visual de una marca.

Puntaje Ponderacion Observacion
0 Ninguna La marca no presenta ninguna relacion con las variables analizadas.

. La marca presenta un nivel muy bajo en relacién con las variables

1-2 Muy bajo .
analizadas.

3-4 Bajo La marca presenta un nivel bajo en relacion con las variables analizadas.
5-6 Medio La marca presenta un nivel medio en relacion con las variables analizadas.
7-8 Alto La marca presenta un nivel alto en relacion con las variables analizadas.

La marca presenta un nivel muy alto en relacion con las variables

9-10 Muy alto analizadas.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Nota: Escala de ponderacion de estructura visual de una marca, a partir de una escala de variables
lingiiisticas.

Para el andlisis de variables, se toma como referencia una escala de variables
lingiiisticas, donde se tiene en cuenta la opinion y experiencia del Disefiador en este caso
un Disefiador Visual, quien, a partir de sus conocimientos en creacion y disefio de marca,
realiza el analisis visual, seguin la escala anteriormente presentada.

Es entonces como el disefiador toma cada una de las diez variables y analiza si la marca
seleccionada (ver imagen 1) cumple o no con cada variable: si no cumple se le asigna cero,
si cumple se le asigna uno. Ejemplo del caso seleccionado.
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VIGILANCIA

SANTAFERENA Y CIA LTDA

Imagen 1. Marca de la empresa Vigilancia Santaferefia y Cia. Ltda.

Fuente: http://visan.net.co/web/

Seguidamente en la tabla 3, y a partir de la imagen mostrada se observa la escala
de ponderacion de estructura visual de una marca, a partir de una escala de variables
lingiiisticas:

Tabla 3. Analisis de marca Vigilancia Santaferefia y Cia. Ltda.

Variable Puntaje asignado
Simplicidad 0
Originalidad

Universalidad

Suficiencia
Versatilidad
Vigencia
Legibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Reproductibilidad
Total

N~ lo|lo|lo|— ||| |O

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Nota: Marca incluida dentro de la primera fase del proyecto soy mi marca.

En el caso particular de la marca Vigilancia Santaferefia y Cia. Ltda., el analisis da
como resultado un puntaje de dos, esto indica que la marca no presenta muy baja relacion
con las variables analizadas; no es una marca versatil, ni original, ni suficiente y mucho
menos pregnante. Segun la escala, esta marca debe considerar un redisefio de marca, que
incluya entre otros aspectos, la versatilidad, la suficiencia, la reproductibilidad, pero sobre
todo, su capacidad para ser legible, en diferentes soportes en los que se aplicaria la marca.

En la segunda fase denominada fase de profundizacion del problema, se toman
variables de analisis relacionadas con la organizacion; esto haciendo uso de la informacion
disponible al ptblico y expuesta en el sitio e internet: http://visan.net.co/web/. Para tal
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efecto, se tienen en cuenta dos categorias de analisis: 1. Cultura de la empresa: Objetivos
estratégicos y comunicacion corporativa. 2. Reputacion de la marca: Competencia y
comunicacion externa.

Para la categoria cultura de la empresa se tienen en cuenta aspectos como mision, vision,
objetivos estratégicos, y correspondencia entre la marca y los elementos visuales de la pagina
de internet. Si bien, dentro de la metodologia planteada se enuncia que no se deben tener en
cuenta estos aspectos, se termina recurriendo a esta informacion dado que no se evidencia
otra informacion disponible en su sitio web; informacién como los objetivos estratégicos o la
historia de la misma. Para este caso, se considera la informacion que surge de la observacion
y el analisis, sin realizar alguna asignacion numérica o puntaje. Es importante puntualizar, que
se observa la forma como cada uno de estos elementos se reflejan en la marca. No se tendran
en cuenta aspectos como navegabilidad, arquitectura de la informacion y claridad en la forma
como se accede a la informacion de la empresa (ver tabla 4).

Tabla 4. Analisis de cultura de la empresa para el caso de Vigilancia Santaferefia y
Cia. Ltda.

Variable Analisis

La mision se refiere a soluciones certificadas, calidad humana y
capacidad de respuesta, lo que no se refleja en la marca; por el contrario,

Misién la marca genera confusion sobre la forma como resuelve las necesidades
de los clientes. La mision, puede parecer muy similar a las empresas de
su misma actividad economica, sin lograr una diferenciacion clara.

La vision habla de seguridad, calidad de servicio, responsabilidad
social, y una fuerte cultura organizacional, que difiere en su totalidad

Vision con una marca inestable, compleja y dificil de interpretar. Visualmente
no se encuentra una marca con una base fuerte, y el texto inferior es
desproporcional en tamaflo y jerarquia.

La empresa carece de informacion de objetivos estratégicos en su

Objetivos estratégicos o .
pagina de internet.

Correspondencia entre En su totalidad la pagina, aunque es mucho mas clara que la marca, es
la marca y elementos  opuesta en color, lenguaje visual, tiene dificultad de lectura de textos, y no
visuales de la pagina.  existe correspondencia entre la marca y los elementos visuales de la pagina.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Para la empresa analizada, la relacion entre las variables de cultura corporativa y la
marca, permiten concluir que no existe correlacion entre ambas, lo que puede estar indicando,
que al momento de disefiar la marca, se genera un ejercicio aislado y con modificacion de
elementos solamente graficos, sin tener en cuenta el concepto y el objetivo estratégico de la
marca. Marcas como esta, generalmente recurren a hacer imitaciones de las que ya existen en
el mercado, sin generar una propuesta diferenciadora. La solucion mas encontrada es hacer
uso de la inicial del nombre y encontrar un elemento grafico que en combinacion pueda
comportarse como un logo. En relacion al uso de colores, es dispar. Los colores usados en la
marca son diferentes a los usados en la pagina de internet. También puede indicar que ambos
ejercicios se hacen por separado, y sin tener en cuenta un elemento con el otro.
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La tercera parte denominada fase estratégica o fase de la propuesta (ver grafica 1),
parte del resultado del analisis de las dos primeras fases, y se propone una aproximacion a
una estrategia que pueda contribuir estratégicamente al diseflo y gestion de marca en una
organizacion.

Primera fase Segunda fase

Anidlisis visual Cultura corporativa

Simplicidad Misidn
Originalidad
Universalidad
Suficiencia
Versatilidad
Vigencia Correspondencia
Legibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Reproductibilidad

[S—

Grifico 1. Fase de la propuesta.

Vision

Variables

Objetivos

Variables

Tercera fase
Fasede la
propuesta

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Nota: Este esquema muestra como surge la tercera fase, a partir del anlisis y resultados de las dos
primeras fases del proyecto.

La tercera fase, se concentra en los principios y estructura del pensamiento de disefio;
desde esa perspectiva se parte de un primer instrumento que se aplica a la empresa que ya
tiene la intencién de crear o renovar su marca. Este instrumento, se basa en la empatia,
que segin Brown & Wyatt (2010), parte del principio de entender al otro, sus necesidades,
sus emociones su contexto; donde se reivindica la mirada del ser humano, practicando la
innovacion a través de los ojos de las personas.

Este primer instrumento es el storytealling que segiin Adecec (2015), es una técnica
que permite a las organizaciones conectarse con sus consumidores, encontrando su razon
de ser en el relato, y en la forma como se disefian mensajes capaces de transmitir una
emocion y un sentimiento. Martin (2009), afirma también que es una forma de comunicar,
que involucra a las personas a partir de una implicacion subjetiva, donde se identifican
contenidos que se apropian por un propio convencimiento.

En el caso de la metodologia usada para Soy mi marca, el storytealling se aplica como
una herramienta para encontrar el concepto y el valor emocional de la marca, donde
se comprenden y se conocen a profundidad las necesidades y las expectativas de los
consumidores de la marca.
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Aqui entonces, una muestra del instrumento que se aplica a las empresas que se
convocan o0 que se acercan a la universidad, con la intencién de crear o renovar su marca
(imagenes 2 y 3).

Si su abjetivo es diferenciarse, comunicarse mejor con sus clien-
tes y desarrollar una estrategia de marca efectiva, y a su medida

“Soy mi marca” es su mejor opeion. . .
mi marca * " Bienvenido

Construyamos juntos la historia de su empresa

Imagen 2. Encabezado del instrumento.
Fuente: Elaboracion propia (2019).

Nota: Encabezado del instrumento que se aplica a las empresas interesadas en renovar o crear su marca.

Habig una vez ung empreso gue sofoba comn; L
Llempc o Vo \-—-u). fes e ombiareos con prmboucts Ao
(evesManievdT . 1 o~ irrean e cardaanecs,
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11

de su Cagprnrice Sor boimaips
g, Mahas B
Namero de contacto:_ S\ 2555 5\ 2

Imagen 3. Ejemplo del contenido del instrumento.
Fuente: Elaboracion propia (2019).

Nota: Resultado del proyecto de investigacion y con el apoyo de los estudiantes que hacen parte de
la segunda fase: Diego Alexander Acosta Nufiez, Diana Alejandra Contreras Fierro, Indary Magaly
Galeano Grandas y John Fredy Reyes Sanchez.
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Teniendo en cuenta la estructura narrativa del relato, Barthes (1977), afirma que debe
existir un dador y un destinatario: el dador es la empresa y el destinatario, sus empleados,
sus clientes, etc., en resumen, las personas que se vinculan con la organizacion. El autor
también expone que la narracion cobra sentido segun el objetivo que se tenga dispuesto, y
que tiene valor para el mundo que lo utiliza.

Es entonces como el instrumento Soy mi marca respondiendo a la estructura narrativa
del relato, consta de un inicio, un nudo y un desenlace. El inicio parte del enunciado habia
una vez una empresa que soiiaba con. El nudo del texto para esto penso en 'y finalmente el
desenlace con el enunciado y se convirtio en lo que siempre quiso ser. Estos tres enunciados
responden desde un punto de vista estratégico, a lo que podria ser la mision y la vision, los
objetivos estratégicos, y la forma para alcanzarlos.

Es importante aclarar que este instrumento debe aplicarse a clientes internos y externos,
a empleados y a todas las personas que se relacionan de manera directa o indirecta con
la marca, de tal manera que puedan proveer informacién valiosa en la construccion
del concepto. En la imagen 4, se puede mostrar que cada individuo relacionado con la
organizacion escribe la historia desde su perspectiva y esto es fundamental en la generacion
del concepto de la marca.

... Clientes
_ Mision _ Empleados
Vision Historia comunicacion

Su concepto de marca

Imagen 4. Esquema de generacion del concepto de la marca.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Los conceptos de marca generalmente se refieren a bienestar, belleza, comodidad,
familia, felicidad, innovacion, entre muchos otros; conceptos que respondiendo a los
objetivos estratégicos de la organizacion buscan generar empatia y construcciones
simbolicas, que hacen mas fuertes las relaciones con las marcas. Es asi como para las
organizaciones, es fundamental descubrir conceptos unicos, diferenciadores, faciles de
recordar y de asociar, y que en muchos casos encuentran su razon de ser en la emocion y
no en la razon.

Para encontrar el concepto de una marca desde el pensamiento de disefio, se hace
uso de procesos que incluyen la observacion profunda y empatica, la experimentacion
y el pensamiento integrador, donde se observan aspectos como la situacion actual de
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la organizacion, su competencia y su contexto; y se tienen en cuenta elementos a nivel
estratégico como la mision, la vision, los objetivos, y las formas como las personas que
hacen parte de la organizacion, se relacionan con estos conceptos.

Cuando se ha entendido el problema, se pasa a la definicion de la solucién, a la
aproximacion del concepto y como este responde a las necesidades de la organizacion.
Desde esa perspectiva debe aproximarse a una respuesta visual, que incluye una propuesta
de imagen, de color, de formas y de estructura.

En el grafico 2, se presenta la propuesta de soy mi marca, para disefiar y gestionar
la marca en las organizaciones, este esquema determina paso a paso, las acciones y los
instrumentos que la organizacion debe realizar para tener una marca estratégicamente
disefiada:

Diagnostico de Generacion de
h —_— r n m.
necesidad concepto Creacién de la marca
Quién es el consumidar Resultados ncepto de marca
de la marca instrumento 1 = de
Consumidor interno de *
la marca
- Instrumento 2: Proceso de
Consumidor externo de Anilisis de objetivos pensamiento de diseio
la marca estratégicos.

' v

Instrumento 1: Cuente
la historia de su marca. | e |
| . | ESTRATEGIA | . | FORMALIZACION |

| EMPATIA

Grifico 2. Esquema propuesto soy mi marca.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Conclusiones

“Soy mi marca”, una estrategia desde el disefio, para gestionar marca en las
organizaciones. El proyecto “Soy mi marca”, nace en el afio 2012 en la Fundacion
Universitaria Panamericana, como una inquietud del grupo de investigaciéon en
Comunicacion, Medios y Mercadeo y de la linea de investigacion en disefio y gestion para
la comunicacion, de acompaiiar a las pequefias y medianas organizaciones en el disefio,
creacion y gestion de su marca.

La gestion de marca desde la gestion estratégica de disefio se refiere a la suma total de
los valores de una organizacion, considerando aspectos importantes como los objetivos
estratégicos y el estilo que esta tras el producto o servicio; incluye a las personas, la filosofia
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y el espiritu que la sustenta, ofreciendo valores e ideas, una vision y una actitud. Debido a las
condiciones actuales del mercado, los retos llevan a que la gestion de marca se convierta en
un factor diferenciador que planteé conceptos perdurables asociados a la gestion estratégica
de las organizaciones. Cuando se habla de la marca desde la gestion estratégica de disefio,
no se refiere unicamente a la estructura visual, sino también, a las formas como se piensa,
se crea, se disefia y se protege.

La gestion estratégica de disefio plantea relaciones entre el individuo, los procesos
racionales y emocionales, y el reconocimiento de factores como la identidad; ubicando la
esencia humana, como principal generador de imaginarios simbolicos sobre todo en lo que
a la gestion de una marca se refiere. Es por esto, que se hace fundamental, reconocer dentro
de las organizaciones, todo lo que tener una marca coherente representa; es decir que va
mas alld de una imagen que se muestra en los medios y plataformas, o como un elemento
gréfico para imprimirse en su papeleria corporativa: la marca representa todo lo que es una
organizacion, interna y externamente.

En el proceso de disefio, son fundamentales cada uno de los instrumentos que se
generen para alcanzar el objetivo; en el caso de la estrategia soy mi marca, se diagnostica la
necesidad de la organizacion en términos de la gestion de marca, se pregunta por quiénes son
los consumidos, cuales las expectativas, y con ello se determinan una serie de necesidades
a los que debe responder la marca, dentro de estos instrumentos se encuentra la creacion
de una historia que deben escribir diferentes personas que hacen parte de la organizacion,
interna y externamente, de esta historia se extrae informacion relacionada con la mision, la
vision y los objetivos de la organizacion.

La marca es una realidad compleja. Costa de aspectos simbolicos, econémicos,
politicos, sociales, éticos, culturales, etc. es por esta razon, que el disefio debe involucrarse
en todas sus dimensiones, dejar de ser solo visual, para trasladarse a aspectos estratégicos
que no prescindan de la publicidad, el marketing, el mercado y las relaciones. El disefio
tampoco puede ser un proyecto consumista, debe conversar con lo legal, con lo intelectual
y sobre todo con lo real de los individuos, para que el resultado esté relacionado con lo que
es cultural y socialmente posible.

Proyectos como Soy mi Marca, reivindican la importancia del disefio en la creacion
y gestion de marca, no solo como una alternativa para crear una marca lo suficientemente
distintiva y pregnante, sino también, como una opcidn, para crear marcas que resistan entre
otras cosas, las condiciones propias de la globalizacion, donde muchos nombres y marcas
hoy son casi idénticas. Es entonces, como el proceso del pensamiento de diseflo, aproxima
a obtener como resultado, una marca coherente, sélida y sobre todo diferente, susceptible
de ser gestionada eficientemente en formatos, escenarios, tecnologias y ptblicos diferentes.
Lo importante es vincular el disefio desde la concepcion de la marca, y no cuando el proceso
esté finalizado.

En el caso de la empresa seleccionada para el estudio: la empresa Vigilancia Santafereia
y Cia. Ltda., su imagen de marca no es coherente con la estructura de analisis planteada:
su legibilidad, versatilidad y sobre todo pregnancia, no fueron estratégicamente pensadas
desde su creacion. En este caso, la marca usada en su pagina web, solo es usada como una
forma de evidenciar su nombre, sin demostrar el concepto base de la organizacion, los
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valores, la filosofia y los objetivos estratégicos de la misma. Es importante puntualizar, que
para esta organizacion, deben definirse aspectos corporativos, que evidentemente no estan
divulgados en su pagina web, y que son fundamentales para fortalecer la relacion con sus
clientes: aspectos como la mision, la vision y fundamentalmente los objetivos estratégicos,
asi como determinar cuales son los aspectos diferenciadores de la organizacion en relacion
con su competencia.

Si bien el proyecto soy mi marca, hace énfasis en la dimension emocional de una
marca, los resultados pueden cambiar considerablemente. La marca de una organizacion,
puede transmitir efectivamente lo que el consumidor desea; técnicas como el storytealling
y caracteristicas como la empatia, pueden contribuir a que esto se dé con éxito. Dentro del
proyecto Soy mi marca, el instrumento basado en la técnica de contar historias, permite
que cada una de las personas comprometidas con la marca, puedan proporcionar respuestas
relacionadas con sus expectativas emocionales y comerciales, dando como resultado una
marca consistente.
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