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PROLOGO

En un mundo en el que las personas, las marcas, sus inversionistas y los
creativos publicitarios estan produciendo cada dia mas ideas y contenidos que
se esparcen por las diferentes formas de comunicar, tanto fisicas como
virtuales (plataformas tecnoldgicas), para transformarse, evolucionar y
hacerse mas competitivos, o0 adaptarse para sobrevivir, la Comision
Colombiana para la Autorregulaciéon de la Comunicacion Comercial —
CCACC— debio6 recurrir al cambio de su hombre, de su identidad y a formular
un nuevo Caodigo de Autorregulacion Publicitaria, con el fin de reposicionarse,
mejorar su institucionalidad, promocionarse y dar a conocer su nuevo Codigo
de Autorregulacion Publicitaria, para lo cual participé en una alianza con Effie
College Colombia y los programas de publicidad del pais, en el que a través

de una convocatoria a un concurso de propuestas se escogeria la ganadora.

Este es un ensayo que narra, a manera de bitacora, la historia de la
participacion en el concurso Effie College Colombia de un equipo de
estudiantes del Programa de Publicidad de la Universidad Catdlica de
Manizales, para que quede como experiencia significativa de lo qué es y como

es participar en un concurso nacional de esta naturaleza.
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1. BITACORA DE LA RECONSTRUCCION DE UNA MARCA

1.1. Lunes 3 de septiembre — Presentacion de la propuesta

Dos profesores del Programa de Publicidad de la Universidad Catdlica de
Manizales —UCM—, Jorge Alberto Forero Santos y Juan Camilo Correa Neira,
nos reunieron a un grupo de compaferos: Hernan Tamayo, Daniel quintero,
Santiago Guapacha y Juan Sebastian Arango, para informarnos que habiamos
sido seleccionados para participar en representacion del Programa de
Publicidad en el concurso Effie College Colombia, el cual nos puso un reto
para la marca “Comision Colombiana para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial” —CCACC—. Todos recibimos muy motivados esta
opcion para demostrar como una entidad puede tener una nueva proyeccion y
también resalto el compromiso personal del equipo para participar en el

concurso.

Después de escuchar los términos de referencia y las bases del concurso, de
saber cudl era el cliente y de conocer sus necesidades, en especifico la
reconstruccion de su marca, su reposicionamiento y el dar a conocer el nuevo
Cédigo de Etica que rige a los publicistas y la publicidad en Colombia,
consideramos que deberiamos tener muy claro qué es una marca, su concepto
y cOmMo se construye una marca para poder empezar con el trabajo que se nos

solicitaba. Lo que sigue es esa investigacion sobre marca.
Como mi labor en el equipo fue trabajar en el disefio para lograr una identidad

de marca, lo que aqui presento es lo que recopilé de informacion para realizar

ese trabajo.
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1.2. Concepto de marca personal

La marca es una combinacion de varios factores como son simbolos,
diagramaciones, tipografias, dibujos, estilos de arte, colores y sus
combinaciones, pero ésta debe tener un concepto que por si misma

comunique un mensaje, un sentimiento, algun recuerdo o experiencia.

Cuando hay marcas que solo tiene una forma determinada sin tipografia, suele
confundir alos consumidores, pero a menos de que ya esté posicionada, podra
lograr ubicarse en la mente del consumidor, los colores generan sentimientos
por lo tanto se debe tener cuidado con el color, ellos dan semejanza a la
sensacion de calor y frio, pero muchas personas utilizan los colores por simple

gusto.

Existen millones de marcas, hay varias que se destacan entre ellas, pero
algunas han sido trabajadas en su disefio siendo pioneras en cuanto a generar

una conexion con el cliente, o por tradicion las personas las identifican.

Es importante revisar su imagen visual, porque debemos identificar si estamos
en lo correcto, aprender a reconocer si es necesario cambiar la imagen,
modificarla o continuar con la misma, aunque es bueno evolucionar la marca
acorde a las exigencias de los clientes, categoria de producto y también
aprender a crear marcas que generen confianza para que el consumidor pague

un precio superior.

Hay un factor importante y es la competencia porque al crear una identidad,
debemos preguntarnos si nos queremos diferenciar, parecernos a su estilo de
marca o aliarnos, es tener claro que la marca debe tener valores diferenciales

gue le permiten destacarse ante su competencia.
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Toda persona que desee crear una marca debe tener cualidades como, la
paciencia pues el proceso puede ser lento y extenso o puede ser rpido,
también debe aprender a planificar las actividades para su marca, contar con
la responsabilidad necesaria para cumplir en los tiempos correctos, pasion, si
su marca no lo apasiona no siga, nos debe gustar lo que hacemos, debe ser
apasionado y trabajar con ganas por lo que desea comunicar con la marca,
buscar medios como la conectividad y la interactividad, Uso de nuevas
tecnologias y perseverancia si es necesario volver a iniciar su idea en caso de

fracaso.

Se realizaron 3 etapas:
1. Investigacion de la marca (introduccion).

2. Estrategia para suimagen (Nudo).

3. Conceptualizacion de marca (Desenlace).
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2.  INTRODUCCION

2.1. Breve historia del disefio de marcas y la comunicacion visual

En 2012, un grupo de arquedlogos concluyé que cierta serie de pinturas
rupestres encontradas en Espafia habian sido pintadas por neandertales, y no
por los primeros humanos, como se suponia anteriormente. Otros cientificos
se quejaron de la metodologia usada para la dataciéon de las pinturas y
pusieron en duda que los neandertales tuvieran capacidad para el
pensamiento simbdlico. Las antiguas pinturas rupestres localizadas en tres
cuevas de Espafa se produjeron hace no menos de 64.000 afios. Eso es
20.000 afios antes de que los humanos modernos llegaran a Europa, lo que
significa que las pinturas probablemente fueron hechas por neandertales, esta
bien creer que la manera de poder narrar las vivencias, la caza hecha por el
lider de la tribu, mostrar la fauna de su época demuestra el deseo de la especie
humana por comunicar sus ideas. Pero esto va mas alla de solo comunicar va
ligado a la creacion de una experiencia y crear leyes sobre lo que se puede

contar, narrar, 0 comunicar.

Las marcas son tan antiguas como la actividad comercial, los artesanos y
mercaderes del siglo VIII, en el mediterraneo usaban los contenedores hechos
en barro para transportar sus mercancias, pero a estos le agregan sus
simbolos, marcas o sellos, ellos los identificaban, los ubicaban en su
respectiva categoria de producto y le daba al cliente una referencia de donde
procedian los productos. Esto le permitié a el comerciante poder generar

monopolio sobre la categoria de producto.

Desde el punto de vista del creador de una marca, en el interior de una
compafiia, se ve en la necesidad de afrontar los retos, como: investigar la
competencia, la categoria del producto, el precio, la plaza, que suponen la

creacion de marca, para competir en sus mercados, su categoria e identificar
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la competencia verdadera. Actualizar marcas ya existentes, revision de imagen
visual, su comunicacion ante el consumidor. Al interior de ésta hay retos que
cada empresario debe solucionar, desde su perspectiva personal de como
quiere ver la imagen de la empresa, sus gustos, y de qué manera o cual es el
tono al momento de comunicar. Complementando que actualmente hay que
abarcar los diferentes medios de comunicacion dependiendo de a quiénes

gueremos llegar.

Hay un tema que se llama la comunicacion gestual corporal, porque, aunque
cuando enviamos mensajes visuales o verbales es habitual acompafarlos de
algun tipo de lenguaje no verbal que complete la informacion. Esta hace parte
de la comunicacion visual, “el cuerpo habla” sus partes como, las manos, la
posicion de las manos ante un publico, o hacia una persona, también la postura
del cuerpo en cuanto a las posturas de saludo, cordialidad, posiciones de
preparados para alguna accion, posiciones de meditacion, el control hacia la

persona con la cual van dirigidas las acciones.

También los movimientos del cuerpo en una conversacion, la mirada o el
contacto con los ojos, los gestos de la boca, todas estas formas que podemos
identificar de las personas nos dan un mapa de cOmo actuar en cuanto a la
comunicacion. También cuando estamos escribiendo un texto a una persona,
las palabras que pongamos, las letras y todos los caracteres dan a entender,
alegria, tristeza, ira, un conjunto de sentimientos, que, en el caso del receptor,
él puede entender el mensaje diferente o de maneras distintas. La
comunicacion no verbal puede decir lo que el cliente quiere y necesita. Es muy
comun en el comercio notar el tipo de vendedor que sabe identificar estos
comportamientos, logrando las ventas de una manera mas agil, este identifica
viéndote al rostro: ¢ qué quieres?, ¢qué le gusto?, ¢.cual articulo no le gusto?,

analizando solo las expresiones faciales.
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Las marcas estan formadas por simbolos que puede ser una combinacién de
formas sin sentido abstractas que para el creador tienen significado, figuras
gue son atractivas y de plena creacion de la creatividad, estos dibujos hacen
referencia a las capacidades del productor pues cable aclarar que cuando una
persona crea una marca ella trata de dar todos sus puntos de vista de cémo
guiere que se vea, letras las cuales pueden ir como las iniciales, o toda la

palabra, y sus combinaciones.

La imagen tiene que diferenciar si se trata del mismo producto envasado con
otro formato, o simplemente otra etiqueta, conservando exactamente los

mismos atributos y propiedades.

Valor de marca: conviene examinar muy exhaustivamente las actitudes de los
consumidores a utilizar una marca, pues en ellos esta la clave para analizar,
descubrir que prefiere y el consumidor por si solo se orienta para una nueva
decision de compra (qué actitud tienen los publicistas y comunicadores para
usar la CCACC) durante esta participacion se identificé que los publicistas no
tienen un gran interés para realizar un contacto con la CCACC es claro que no
buscan que los regulen ni mucho menos pagar por un servicio el cual no saben

si sera beneficioso para ellos o no.

Existe un tipo de cliente que se siente bien con un determinado producto, sea
por su forma de comunicar, el estilo de marca, la comodidad que le brinda al
usarlo o el estatus que tiene al portar aquella marca, también porque le puede
brindar vivir experiencias beneficiosas para él, pero los clientes fieles estan
dispuestos al pago de un precio superior por las marcas que merecen su

confianza.
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2.2. Revision de marca

Cuando en la empresa se tiene una cultura determinada de coGmo comportarse,
leyes, o reglas se parte de unas estructuras, una cultura corporativa para darle
un perfil determinado a la marca, no es bueno tener una imagen hacia el
publico diferente a la que cuando el cliente lo vive sea algo totalmente
diferente.

Manuel Martin Garcia nos ayuda con un modelo de construccion de marca el

cual comprendi de la siguiente manera:

2.3. Definicién de laimagen de marca

Rasgos y asociaciones que se aspiran sean percibidos inherentes a la marca.

Consiste en definir:

2.3.1. La identidad de una marca: es el conjunto de elementos, visuales,

graficos, emocionales, que demuestra y define lo que son 0 somos.

2.3.2. Laimagen de marca: es la percepcion que nosotros tenemos en base

a todos los elementos antes mencionados de una marca.

2.4. Elaboracion de una proposicion de valor

Ventajas y beneficios en comparacion a la competencia. Pero es mas alla se
trata de que le resuelve al cliente si es una necesidad o un problema porque
es aqui donde el cliente o te elije a ti 0 ala competencia. Cudl es tu diferencial,
pero no es solo en la marca, sino en toda la experiencia que va a recibir nuestro

publico.
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2.5. Definicién del modelo de cliente

¢, Cual es el cliente de la CCACC?, ¢ .cual es el criterio de compra?

Busca que los comunicadores, tengan un plus para sus campaias, la entidad
propone verificar con su equipo de trabajo los anuncios y dar certeza de que
no se estan violando los derechos de los consumidores con las respectivas
publicaciones; al respecto dice David Aaker, “la marca debe contribuir a
establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacién de una
proposicién de valor. Que involucren beneficios funcionales, emocionales o de
autoevaluacion.” (1996, p. 83-84)

Para lograr una identidad de marca es necesario tener en cuenta elementos

estratégicos de su desarrollo:

e Hacer la marca perceptible para dichos publicos.
o Identidad verbal: la CCACC es necesario este nombre tan largo para el
servicio que brindan.

o Identidad visual: imagen que teniala CCACC y la creada. Disefio grafico.

Analizar si es marca madre o sombrilla: la CCACC es una marca madre pues
es aquella que ostenta el lugar mas alto en la jerarquia interna de una
compafia. Habitualmente equiparable a la marca corporativa, aunque también
puede tratarse de una marca de producto distinguible de la entidad que la

comercializa.

Es necesario analizar el producto o empresa desde la estrategia creativa, que

haya sido aprobada por quienes tiene la responsabilidad corporativa:

e Se hizo una lluvia de ideas.
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« La marca debe cumplir con unos criterios debe ser breve, eufonia, con
pronunciabilidad, recordacion, sugestion, credibilidad, y originalidad.
e Se analiza si es un simbolo figurativo o simbolo figurativo descriptivo.

+ |dentificadores basicos de la marca- color azul.

2.6. Lunes 17 de septiembre — El brieff

En el brieff nos dimos cuenta que deberiamos buscar mucha informacién de
la CCACC y la ANDA para poder entender y desarrollar unas ideas claras de

como manejar la identidad en cuanto a su estilo, lo que son, y que buscan.

Justo Villafafie, en su libro “Introduccion a la teoria de la imagen” (2006) nos
da de una forma muy completa todos los argumentos para comprender como
generar una buena creacion de marca, estudiando primeramente la naturaleza
de la imagen hasta llegar a la composicion de una identidad de marca o

imagen.

Para el desarrollo del brieff se utilizé el modelo de Villafafie (2006), el cual se

resalta los siguientes puntos:

2.6.1. Modelo para desarrollar el brieff

Segun lo comprendido en la lectura, el modelo de brieff se puede desarrollar

por niveles, segun se expone a continuacion:

Andlisis de la autoimagen: Andlisis de la situacién de la empresa.

Se inici6 con un andlisis de la evolucion historica de la CCACC y la ANDA

20



para poder entender cudl fue su rumbo, buscando conexion entre la
normatividad colombiana, su lugar en el gremio y si aplicaban en la ley para
desempefiarse como comision de autorregulacion; luego se comprendié su
identidad e imagen tratando de establecer si coincidia lo que comunicaban
con su identidad; por consiguiente, con ayuda de la creatividad, después se

paso a proponer una nueva tipografia y un nuevo estilo.

2.6.2. Estudio de la evolucidon histérica

Su estudio se recopilé y mediante la investigacién de su historia se encontrd
como ha sido la evolucidbn en cuanto a su comunicacion e imagen. La
comision fue creada en Colombia hace 38 afios, todo porque las entidades
legislativas y los gobiernos empezaron a ver que la publicidad era una
especie de peligro para el consumidor. Habia unos anunciantes y algunas
agencias de publicidad que estaban abusando a su derecho a la libre

expresion comercial entonces se tomo la decision de crear la comision.

2.6.3. Proyecto empresarial actual

Hay 5 parametros que se siguen:

e La transformacion de la actual comisién a una persona juridica de
derecho privado.

e EI cambio en la denominacién, que incorpora el concepto de
(comunicacién comercial).

e La nueva estructura general de cédigos.

e La ampliacion de las funciones de la persona juridica que incluyen la
administracion de codigos de alcance particular y sectorial.

e La creacion de un portafolio orientado tanto a la solucion efectiva de

21



la controversia como a su prevencion, que ofrece servicios como en la
consulta previa (copy advice), la resolucion de controversias, la
administracion de cddigos, el monitoreo de compromisos y los

programas de capacitacion.

2.6.4. Politicas corporativas

Guiandose de la Constitucion Politica de Colombia, en especial por los articulos 21
y 23 que legislan sobre los derechos fundamentales de las personas, y que a tenor

dicen:

“Articulo 21. Se garantiza el derecho a la honra. Derecho a la honra Se debe
entender el término honra en el sentido de la estima y respeto que una persona
adquiere por sus virtudes y méritos propios, por lo tanto, el derecho a la honra
comprende el derecho de toda persona a que se guarde esta estima y respeto
adquiridos y ademéas que no se afecte su honra sin una justa causa o razén
comprobada. De esta forma se puede decir que la honra puede ser afectada cuando
exista una razon justa para ello como por ejemplo que existan pruebas fehacientes
0 una sentencia condenatoria por la comision de un delito, para poder decir que no
se esta violando el derecho a la honra de la persona sobre la que se difunde

informacién que le afecta la estima y respeto ganados.

De lo contrario se incurre en los delitos de injuria o calumnia al hacer imputaciones
falsas sobre la conducta o la honra de alguna persona. Este derecho se puede
complementar con el derecho a la intimidad personal y familiar y al buen nombre
consagrado en el articulo 15, ya que el derecho a la intimidad no protege a las
personas contra imputaciones falsas o tergiversadas, como en el caso del derecho
a la honra sino contra imputaciones que interfieren con la intimidad que la persona
tiene derecho a guardar para si restringida al ambito meramente familiar o personal.
Dado que los medios de comunicacion actualmente movidos por grandes capitales
tienden a actuar en forma irresponsable suministrando informacion a la ligera con el

fin de competir por el famoso sindrome de la “chiva” las personas que
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frecuentemente se ven indefensas ante tal actitud pueden ejercer el derecho a la
honra para exigir que la informacion que se presente sobre ellos sea verdadera y no

afecte injustamente su reputacion” (Constituyente 1991).

“Articulo 23. Derecho de peticion: es un pilar fundamental del Estado de derecho.
Con el derecho de peticion se garantiza el acceso de los particulares a la informacion
publica, y por ende el acceso a la justicia. Quien quiera acudir a la justicia debe
pensar en que el juez para fallar un caso concreto solo se puede basar en las
pruebas allegadas al proceso. Por lo tanto y con el fin de aportar los documentos
oficiales en los que fundamenta su peticién o demanda, el peticionario debe hacer
uso del derecho de peticion para informarse adecuadamente y asi asegurar el éxito

del juzgamiento.

El derecho de peticion se presenta en cuatro formas: derecho de solicitud de
informaciones, derecho de peticion en interés particular, derecho de peticion

en interés general y derecho de formulacion de consultas.

Frente a las organizaciones privadas también podra ejercerse el derecho de
peticibn y aunque su ejercicio no se haya reglamentado por parte del
legislador, esto no quiere decir que no se pueda ejercer, puesto que se trata

de un derecho de aplicacién inmediata al sefialarlo asi el articulo 85.

Se crea el codigo de autorregulacion y se fundan todos los mecanismos de
autorregulacion; se conforma la comision o el jurado que sera el que tome las
decisiones o analizara los inconvenientes que hay; entonces, el codigo de
autorregulacion reglamenta los articulos de la constitucion nacional que
hacen referencia a la protecciéon de los derechos fundamentales de las
personas en lo que tiene que ver con las formas de comunicar mensajes”
(Constituyente 1991).
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2.6.5. Situacién en el sector

o Los publicistas y comunicadores no tienen presente este ente
para desarrollar su comunicacion.

o Orientacion estratégica de la empresa es deficiente.

o Unaentidad completamente preventiva, el 90% de sus recursos
estan destinados a generar mecanismos para evitar que se
presenten problemas entre consumidor y marca, 0 entre

marcas.

2.6.6. Puntos fuertes y débiles como empresa

Fuertes:

o La trayectoria de mas de 30 afios como comision de
autorregulacion.

o La creaciéon del codigo de autorregulacion, que toma ventaja,
pues se busca posicionarlo como una norma que regula los
articulos de la constitucion nacional que normalizan la
comunicacion.

o Tiene personal técnico, contable y juridico para evaluar los

mensajes de los comunicadores.

Débiles:
o No cuenta con una comunicacion estratégica en medios.
o No esta en la mente de los comunicadores, publicistas, etc.
o No se encuentra un orden de cémo funcionan, y el valor
agregado como entidad.
o Hay confusion en cuanto a sus funciones, beneficios, registro y

demas servicios para el target.
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2.6.7. Andlisis de laimagen intencional

2.6.7.1. Investigacion de la identidad visual corporativa.

Afio 2000: Imagen membrete para los casos

o , CONARP
Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria

Afio 2008: Imagen membrete para los casos

CONARP

Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria

Afio 2014: Imagen membrete para los casos

CONARP

Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria

£, Conarp

Colombia

Investigacion de los soportes de comunicacion de la empresa.



2.6.7.2. Analisis descriptivo de la imagen intencional

En el 2008 se cred un logotipo, Se analiza que cuenta con atributos como
imagotipo porque se compone de tipografia en una primera instancia, pero
a medida del tiempo va evolucionando a Anagrama pues es creado por la
unién de varias silabas, los anagramas son muy usados para marcas con
nombres muy largos y que buscan reducir el nombre para generar un impacto

mayor de recordacioén en los clientes.

También tiene caracteristicas de pictograma pues cuenta con una figura
abstracta y estd acompafiada de una tipografia, con caracteres de

monograma al utilizar las iniciales para conformar un todo.

2.6.8. Andlisis de laimagen publica:
“la imagen es una autopista’.

Joan costa

Hay una responsabilidad indirecta, que son los actores del ecosistema de

comunicacion y deben tener responsabilidad con sus anuncios.

2.6.8.1. Analisis de laimagen externa (percepcion del cliente externo)

En cuanto a su comercializacion, se pueden aplicar medios como el correo
directo a los clientes para que ellos se sientan con un trato ameno con la
empresa, recordando de una manera creativa que cuenten con la CCACC
para que sus mensajes hacia el publico estén acorde a la legislacién actual y

gue no atente con los derechos segun la ley.
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2.6.8.2. Andlisis de laimagen en medios de comunicacién

Se busca una publicidad y marketing responsable con todos los actores.

2.7. Lunes 1 de octubre — La estrategia creativa.

2.7.1. Objetivos especificos

e Realizar un lifting de marca y nombre (logo).
e Generar personalidad de marca.
e Posicionarse en la mente del publico objetivo para ser la primera

eleccion a la hora de la pauta.

2.7.2. Definir el producto o servicio

Asesoria y certificacion a los clientes actuales, empresarios, publicistas,
comunicadores, mercadologos, poblacion habitante dentro de la posicidon

geografica colombiana, se aplicara en el target:

2.7.2.1. Ubicacion geografica

La campafa se pautara en el territorio colombiano.

2.7.2.2. Comportamiento, Cultura
Ella es juliana. Se levanta a las 6:00 am, tiene 35 afios y abre su empresa de
publicidad a las 7:00 am. A 6:00pm. Todo el dia tiene contacto con medios

como el computador, tv, celular, radio, web y publicidad exterior.
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2.7.2.3. Geografico

Colombia.

2.7.2.4. Con cuéles medios tiene contacto el consumidor
Contacto en web, redes sociales como: Facebook, WhatsApp, publicidad

exterior.

2.7.2.5. Cuales usa
Mas frecuentemente el celular: para desarrollar consultas sobre varios tipos
de informacién e interactuar en redes sociales. En las horas de la noche

observa la television.

2.7.2.6. -Objetivos
e Llegar ala poblacion de comunicadores.
e Los clientes usaran la CCACC y su nuevo concepto de Comision

Colombiana para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial.
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3. NUDO
3.1. Creacion de marca
Aplicacion de los conceptos a la marca, en el concurso de la ANDA —
Asociacion Nacional de Anunciantes— en convenio con Effie College
Colombia y la CONARP —Comisién Nacional de Autorregulacion Publicitaria
de Colombia—.

3.1.1. Tipografia

Abeat by Kai de StudioXGroup.com

ABEAKRG.TTF
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https://www.dafont.com/es/kai-buskirk.d3087?psize=s&text=Autorregulacion+de+la+comunicacion+comercial

abeal bykal

Gl SORKOROUSKITKE

kaiokaibuskirkscom
3.1.2. Colores
Negro:
R:0G:0B:0 C:84 M83: Y:73K:80
Azul:

R:56 G:106 B: 173 C:91M:53Y:0K: 0

3.1.3. Composicion del logo

ABEAKRG.TTF

En la parte superior se ubican las letras ACC dando prioridad y fuerza al

lector, estan ubicadas llamando toda la fuerza visual a las siglas.

30



ABEAKRG.TTF

Autorregulacion de |a comunicacion comercial

En la parte inferior estd el texto de apoyo, reforzando la razén de
Autorregulacién de la comunicacion comercial dando énfasis a la identidad del

logo.

Asi es correcto.

3.1.4. Dibujo

QCC

Autoregulacion de la Comunicacion Comercial

3.1.5. Representacion digital

ABEAKRG.TTF

aaaaaaaa

Autorregulacion de la comunicacion comercial
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3.1.6. Posible cambio

Opcion b.
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Opificio

Vista previa
acc

Opificio E de Monofonts &

Opificio_light.tf

QCC

Opificio_regular.ttf

QCC

Opificio_Bold.ttf

QCC

Opificio_light_rounded.ttf

QCC

Opificio_rounded.ttf

QCC
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4. DESENLACE

Terminanos de crear la campafa, nos inscribimos, pero no ganamos. La
CCACC eligio otra propuesta y cambid su razén social por el de Comision de
Regulacién de Comunicaciones (CRC), con otra imagen.

Como parte de su reconstruccion de la marca también eliminé 203 normas de
la Resolucion CRC 5050 de 2016 (que compila la regulacion vigente), por ser
normas obsoletas y que estaban en desuso. De los 772 articulos, 48 formatos
y 41 anexos que constituyen la Resolucién se eliminaron total o parcialmente
177 incisos, 4 Formatos, 7 Anexos y 15 definiciones que estaban fuera de la
evolucion del mercado tecnolégico o que estaban duplicados. seguira de
manera permanente reduciendo y mejorando la regulacion existente en temas
como: La reglamentacion para la restriccion de la operacion en las redes de
los equipos terminales moviles reportados como hurtados o extraviados, y las
obligaciones en materia de reportes de informacion. el sector es muy dinamico,
y ha evolucionado en estos afios, por eso solo con estos cambios se puede

promover la competencia e incentivar la inversion.

Hay dos temas muy importantes para la era actual, los cuales son la
conectividad y la interactividad:

4.1. La conectividad

Hay un camino muy largo para la entidad, pues no cuenta con un modelo para
gue haya mas conectividad entre las compafiias, asi serian mas asertivos en

cuanto al tratamiento de las comunicaciones, big data y al acercamiento con

el cliente y consumidor.
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4.2. Lainteractividad

No manejan ningun tema de interactividad, estamos entrando en la era 5G y

no registran actividad de generar una interaccion mas amena con el cliente y
el consumidor.
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Conclusion General

“Las especies que sobreviven no son la mas fuerte, ni las mas rapidas, ni las mas
inteligentes, sino aquellas que se adaptan mejor al cambio”

Charles Darwin

Para concluir, el ensayo lo que muestra de una forma clara es el como es
participar en un concurso de Effie College. Lo que se presenta es una manera
facil y diferente de comprender como desarrollar una idea, siguiendo
parametros de investigacion, creatividad, desarrollo de brieff, para lo cual es

necesario tener mucha paciencia, disciplina y perseverancia.

Como autor analicé la identidad de la cuenta y, mas que mostrar una
reconstruccion de una imagen de marca, también se propone que la
normatividad para los anunciantes debe ser mas humana, que sea mas una
pedagogia para evolucionar el mundo de los comunicadores, un llamado a
crear publicidad de manera responsable, integra, para que los anuncios creen
conexiones, experiencias, momentos para no olvidar y que no atenten contra
las personas y el ambiente; con algo incierto, y es que la evolucion humana

llevara nuevas responsabilidades y cambios.
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Acta No. 1

Investigacion de la marca

Fecha:
Lunes 3 septiembre 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.
Juan Sebastian Arango.

Tema a tratar:
investigacion general y revision del brieff.

Realizamos una investigacion exhaustiva, detallada, verificando todo, sobre la
historia, referencias de la Comision Colombiana para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial, su trayectoria, entendimos cual es el publico objetivo
al cual nos vamos a dirigir, discutimos también cual imagen le daremos a la
comision, como sus colores, si esta marca nos transmite calor o frio, también

nos preguntamos si es una entidad muy formal, con un caracter definido.

Conclusiones:

Vamos a buscar, y empezar a analizar ¢cémo comunica la comision y cual es
su forma de comunicar?, ¢cual es el tipo de medios que usa, radio, redes,
medios digitales o medios tradicionales?, ¢ donde es mas visto?, ¢ qué nivel de

américa estan, y cOmo comunican sus mensajes?
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Acta No. 2

Investigacion de la marca

Fecha:

viernes 14 septiembre 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.

Juan Sebastian Arango.

Tema a tratar: Historia.

La comisién la crearon en Colombia hace 38 afios todo esto porque los
gobiernos y las entidades legislativas empezaron a ver que la publicidad era
una especie de peligro para el consumidor, entonces todo esto era porque
habian unos anunciantes y algunas agencias de publicidad que estaban
abusando a su derecho a la libre expresion comercial y como siempre el gran
poder tiene una gran responsabilidad y la idea era no extralimitarse con ese
gran poder que habia dado el estado de cdmo comunicar, donde los puede
encontrar etc. Y cuando empezé a pasar esto, entonces los drganos
legislativas de los paises empiezan a cerrar el campo de accion de los
publicistas y los comunicadores comerciales poniéndoles unos lineamientos
para ellos poder ejercer ese derecho, esa ola de regulacion se vino ejecutando
desde argentina, luego Brasil, en estos 2 paises fue donde empezo6 todo, y
luego se empez6 a cubrir los paises del cono sur hasta llegar a Colombia , se
vio la necesidad de organizar gremialmente al sector de la comunicacion
partiendo de estas oleadas de regulacion que se venian encima de los que

practicaban esta profesion.
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Hace 39 afos en un evento nacional de mercadeo (congreso nacional de
mercadeo en el afio 79) por la asociacién nacional de mercadeo y ventas
diriventas, dijeron que tenian que hacer algo y poder hacer algo con el tema
de autorregulacion y responsabilidad y crearon un sistema que les permitiera
conocer qué era lo que estaban haciendo y poderle dar a conocer al estado
gue era lo que estaban haciendo que permitiera dar a conocer que eran
responsables que tienen acuerdos y compromisos de regulacion y durante ese
afio unas comisiones de este gremio de la publicidad, se reunieron 1 afio mas
a conversar sobre como deberia ser ese cédigo y que debia llevar y en el afio
80-81 sali6 el codigo nacional de autorregulacion el cédigo funda todos los
mecanismo de autorregulacion entre ellos la comision o el jurado que seré el
gue tome las decisiones o ver los inconvenientes que hay entonces el codigo
de autorregulacion es como la constitucion nacional. Este es el que da origen
a las demas cosas, al nacer el cédigo este cred una institucion para ser
aplicado y esta comision se llamé durante 38 afios CONARP. Y esta se
disolvié en el mes de mayo de 2018 para dar paso a la persona juridica que
forma la nueva comision ccacc. Esta es la evolucion o la siguiente etapa del

mecanismo de autorregulacion CCACC.

Fue un estudio muy detallado, debatimos varios puntos de vista, y
necesitabamos mas investigacion para seguir desarrollando el proyecto.

Continua la investigacion.

Conclusiones:

En temas de autorregulacion hay que tener en cuenta que el cédigo es

primero, después viene la comision.

¢,Cudles son los estandares de regulacién en algunos paises del exterior?
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Acta No. 3

Investigacion de la marca

Fecha:

Lunes 17 de septiembre de 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.
Juan Sebastian Arango.

Temas a tratar:

¢, Qué motiva a las entidades a participar en la Comisién Colombiana para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial?

¢,Como funciona el animo de lucro de la Comision Colombiana para la

Autorregulacion de la Comunicacion Comercial?

La suscripcion ylas cuotas seran calculadas con base en los ingresos
reportados por la agencia en las declaraciones de Industria y Comercio del afio
gravable anterior. Los ingresos que no corresponden al espacio publicitario
seran descontados previa certificacion del Revisor Fiscal de la respectiva

agencia.

Las agencias son clasificadas en cuatro (4) rangos segun sea el monto de sus
ingresos. El valor de las cuotas de afiliacion y de sostenimiento dependera de
esta clasificacion. Mantener esta politica resulta conveniente para la solvencia
y estabilidad financiera de la Asociacién, lo que, ademas, permitira utilizar los
excedentes de ingresos extraordinarios para reinvertir en servicios a los

afiliados. Ademas de esto, los pagos realizados dentro de los primeros diez
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(10) dias habiles del mes, tendran un descuento del cinco por ciento (5%) por
razon de pronto pago.
https://www.ucepcol.com/cuota-de-afiliacin-y-sostenimiento

anexo ayudas y soportes:

Pasos tips, campafa de lanzamiento y relanzamiento.

5 fases

de tu campaiia de

comunicacion

l |

| I |

« Conocimiento del * iQué quieres + Delimitacién de * A cada uno de los Y medicidnde los
producto y sus comunicar? icud nuestro targety canalesy formatos resultados
posibilidades seratu mensaje? establecimiento enlosquese

de objetivos transmitira nuestro

mensaje

https://www.emprendepyme.net/relanzamiento-de-producto-o-marca.html

Conclusiones:

¢, Qué servicios tiene para las empresas pequefias? primer hallazgo.

¢,La Comision Colombiana para la Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial, que clase de comunicacion tiene?, ¢,coOmo se esta realizando?,
¢ qué busca lograr comercial y socialmente?, ¢.cémo informar, persuadir o

recordar?

Target: identificar las personas.
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¢cudles empresas fuertes estan relacionadas, para anclar a clientes

potenciales?, clientes que crean en la comisién y se incluyan.
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Acta No. 4

Investigacion de la marca

Fecha:

Viernes 28 de septiembre 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.
Juan Sebastian Arango.

Tema a tratar:

Evolucion de la CCACC.

Porque durante los ultimos 30 afios la conarp, se baso en un acuerdo de
voluntades de la industria, y por lo tanto podria estar sujeto a disolverlo como
ocurrié, entonces es formalizar ese esfuerzo en la forma de una persona
juridica nueva. (Esto para el derecho era importante pero no lo suficiente para
ser reconocido por los estandares internacionales de la autorregulaciéon) hasta
el momento la Unica comisién que faltaba por ser persona juridica era la

colombiana.

Ellos solo a partir de mayo de este afio junto con la ANDI y ANDA firmaron un
documento privado que va a ser registrado como persona juridica con

derechos y obligaciones naturales.

El cddigo ha sido sometido a varias modificacion durante los 38 afios, la
primera en el afio 87 y otra en 2013 todo esto ha sido por la evolucion de la
técnica de la comunicacion comercial, es muy diferente la television en el afio
70 a la del afio 2013, ademas que en ese momento en el primer cédigo no

habia redes sociales, o los impresos o las técnicas de produccién de radio,
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cine y tv y por ello habia la necesidad de actualizar el codigo para que este
estuviera a la vanguardia no solo en la legalidad y en la ética, sino también en
la parte tecnoldgica, y actualmente fue sometida nuevamente a un nuevo

cbdigo que va a empezar a funcionar con la nueva CCACC.

¢, Qué tiene el nuevo cbédigo?

Es un cambio de paradigma, en la manera como se hacen las cosas dentro de
la comision, es un cambio de modelo completo, porque mientras la conarp
estaba para ser un jurado entre marcas o consumidores y marcas (su proposito
era el estar ahi cuando se presentara un problema para resolverlo, la nueva
comisién quiere ser (Una entidad completamente preventiva) el 90% de sus
recursos esta destinado a generar mecanismos para evitar que se presenten

problema entre consumir y marca o entre marcas,

El cambio fundamental de modelo de trabajo es que la comisidn se (convierta
en un ente a ayudar a verificar que en el mercado se estén cumpliendo los
compromisos que los mismos anunciantes han hecho el codigo y de esa
manera prevenir la ocurrencia de problemas, de litigios, de controversias entre

los asociados y terceros que quieran interponer quejas.

Todo eso lo logra a través de 5 parametros que resumen el cambio de

paradigma:

1- La transformacion de la actual comision a una persona juridica de derecho
privado.

2- El cambio en la denominacién, que incorpora el concepto de (comunicacion
comercial)

3- Nueva estructura general de cogidos.

4

Se amplian las funciones de la persona juridica que incluyen la

administracion de codigos de alcance particular y sectorial.
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5- Creacion de un portafolio orientado tanto a la solucion efectiva de la
controversia como a su prevencion, que ofrece servicios como en la
consulta previa (copy advice), la resolucibn de controversias; la
administraciéon de codigos, el monitoreo de compromisos y los programas

de capacitacion.
Conclusiones:

Investigar: ¢ qué pardmetros tienen los codigos en los diferentes paises donde

existe la comision?
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Acta No. 5

Estrategia para su imagen

Fecha:
Lunes 1 octubre 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.
Juan Sebastian Arango.

Tema a tratar:
Pregunta problema:
¢, Como mejorar la comunicacion para que el publico objetivo de la comision

guiera trabajar con ellos?

Estrategia creativa:

Ubicacion geogréfica, cultura, demografia, medios que usa.

Objetivo general:

Incentivar al target por medio de mejoras en el manual corporativo de la
Comision de Autorregulacion de Comunicacion Comercial de Colombia,
partiendo de los principios como “la ética, la legalidad y la tecnologia”

cambiando la imagen de percepcion.
Promover la publicidad responsable proporcionando una guia detallada sobre

coémo llevar acabo la autorregulacion de la publicidad en beneficio de los

consumidores y las empresas que trabajan con ella.
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Conclusiones:

Crearemos el Objetivo de Marketing:

Estrategia de relanzamiento y posicionamiento de marca:
Obijetivos especificos:
e Realizar un lifting de marca y nombre (logo).
e Generar personalidad de marca.
e Posicionar la marca en la mente del publico objetivo para ser la primera

eleccién a la hora de la pauta.
Ya definimos parte del Proyecto. Tenemos una ruta que seguir, también

pensamos en como seria la imagen de la comisién, colores como el azul, el

negro y el blanco.
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Acta No. 6

Conceptualizacién de marca

Fecha:
Miércoles 24 de octubre 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.

Juan Sebastian Arango.

Tema a tratar:
Conceptualizacién y desarrollo de piezas publicitarias.

Autoregulacion de la Comunicacion Comercial

Primer logo creado
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Con los nuevos codigos de la acc
jamas volveras a guedar en visto

QCC

Autorregulacién de lo Comunicacién Comerclal

52



www.acccolombia.org.co

ucCC

Autorvegulacién de ko Comunicacion Comerdil

QcC

Juan Sebastidn Arango Gomez
Presidente

acccolombiaggmail.com
3002384455

v asccoimbiserg.co

53



Piezas como se veria la marca.
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Acta No. 7

Fecha:
Jueves 8 de noviembre 2018

Nombres participantes:
Hernan Tamayo.

Daniel quintero.
Santiago Guapacha.

Juan Sebastian Arango.

Tema a tratar:
Presupuesto. Para los 6 meses de camparia se estipula este flow chart. Y

definimos:
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FLOW CHART

Por un valor de: $2.915.653.000 por 6 meses

Conclusiones:

Se terminaron detalles para inscripcion:

- Concepto de marca personal

- Aplicacion de los conceptos a la marca, en el concurso de: ANDA,

Asociacion Nacional de Anunciantes en su modalidad: Effie College

Colombia.

- Creacion de marca.

MES
Redes Sociales Facebook Imagen-Video 3 Relangamie [ X [X | X | X)X 0 0] X)X X0 3] X X0 X X X XXX XXX XX XX [X[X
Redes Sociales Instagram Imagen-Video 3% Relanzamie |3 [ XX | XX 30000 00] 300X X0| X030 3000 00) X[ X ] [X) X X X XXX
Redes Sociales Twitter Imagen 40 Relangamie [ X [X | X | X)X 0 0] X)X X0 3] X X0 X X X XXX XXX XX XX [X[X
Redes Sociales Pagina Web Imagen-Video ¥ Relangamie [ X [X | X | X)X 0 0] X)X X0 3] X X0 X X X XXX XXX XX XX [X[X
Impresos Prensa Principales periodicos 30 Relanzamie X [X|X| | X[X[X|X[X X[X|X|X[X X[x[X|%|X XXX x[x%
Impresos Revista P&M- Dinero 30 Relanzamie  [X (X |X| |X|X|X|X|X XX XXX XIX|K|X|X XXX |X|X
Telesisidn RCN (Lns-Vins 10:00- 20:00) 6 Relanzamie | ¥ |X|%| |X|%|x|x|x XX |X|X|% X[x|x|x|x X[x|x|x|x
Corren divecty Agencias Al nivel nacional 5 Relanzamie X X X X
Exterior Mupi AV principales de cada ciudad 17 Relanzamie |X[X{X| |[X|X|X[X XXX XX X[X|x|% X[X|x|%
JIV IS0 L (MM |V (S 0] L MM s DL (MM s B L (MM (V]S
PRESUPUESTO Redes Sociales
MEDIO VEHICULO SOPORTE DURACIOHES INSERCIONES VALORBRUTO TOTAL VALORBRUTO VA VALORDEL IVA VALORHNETO  VALOR HETO
Redes socisles |Facsbook Fromocionar 26 dias 15 37.037 555,555 19% 105555 661.110 861111
Redes sociales_|Facshook [idea 28 dias 16 664 10,624 15%, FIE] 12543 12643
Redes socialss |instagram Imagen 26 dias 35 442 15.470 15%, 2538 18.408 16409
Redes sociales [twier Imagen 28 dias 40 442 17.680 15%, 3358 21.033 21.033
38585 599.329 113.873 713.202 713.202
RADIO
MEDIO VEHICULO FRANIA SOPORTE DURACIONES IHSERCIONES  VALORBRUTO  TOTAL VALORBRUTO 1WA VALORDEL IVA VALOR HETO
TV RCH Tardes W (Lns-Yns 14:00-16:00) " 3 130,000,000 1.140,000.000 19% 216/600.000] 1.356 600,000
PRENSA ] WZPAGING 180 DIAS 15 33.075.000 496.125.000 15%, 94263.750] 590 368.750
PRENSA DINERO UZPAGING 180 DIaS 15 33.075.000 496.125.000 19%, 94263.750] 590 388.750
PRENSA PERIODICO prensa 114 de pag polieramia 180 DIAS 3 51.600.000 309 600.000 19% 58.824.000] 368 424.000
WER FAGINA VWER 180 DIAS ] ] 19% i -
51 307.750.000 2.441.850.000 463.951.500| 2.905.801.500
[o]o])]
[ VEHICULO LUGAR SOPORTE DURACIONES INSERCIONES _WALOR BRUTO TOTAL VALOR BRUTO VA VALOR DEL IVA VALORHETO
0CH hupi EARRANGUILLA Avenida del Fia (Bananauils) 180 DIAS 4 480000 1920000 19% 364800 2284500
OCH hupi BOGOTA Autopista Norte 180 DIAS ] 480000 1820000 19% 364800 2384500
OCH i CaLl Avenida Caftasgordas 160 DIAS ] 480,000 1820000 15%, 364E00 7354800
OCH i WEDELLIN AvenidaLas Yegas 160 DIAS ] 480,000 1820000 15%, 364A00 7354800
51 1.920.000 7660000 1459200 9139200
TOTAL




- Actualmente estan apoyando a promover la interaccion y el
empoderamiento de los agentes del ecosistema digital para maximizar

el bienestar social.

Se realizaron 3 etapas:

1 Investigacién de la marca (Introduccion).
2 Estrategia para su imagen (Nudo).
3 Conceptualizacion de marca (Desenlace).

Se busca mejorar la conectividad y la interactividad.

A - la Conectividad:

Hay un camino muy largo para esta entidad pues no cuenta con un modelo
para que haya mas conectividad entre las compaiiias, asi serian mas asertivos
en cuanto al tratamiento de las comunicaciones, big data y al acercamiento

con el cliente y consumidor.

B - La Interactividad:
No manejan ningun tema de interactividad, estamos entrando en la era 5G y
no registran actividad de generar una interaccion mas amena con el cliente y

el consumidor utilizando nueva tecnologia.
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