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INTRODUCCION

Frente al nuevo macro-contexto que se vive actualmente, caracterizado por un mundo de alta
competitividad, el cual exige elementos diferenciales para generar reconocimiento y
aceptacion en el mercado, (en busca de la ventaja competitiva), la empresa cuenta con la
Identidad Corporativa como un programa integral en todas sus dimensiones, internas y
externas para definir su “personalidad”, a partir de su representacion grafica, sus atributos yla
forma de interactuar con los diferentes publicos de referencia, que le delimite todo el accionar
en el deber ser de la empresa, para lograr posicionarla y generar una actitud deseable por parte
de su entorno social.

Tener un concepto definido como empresa, frente a un publico determinado, la consolida y
proyecta de manera unica, para formar la sinergia de todos sus aspectos tanto configurativos,
como distintivos empresariales, que ofrecen afiliacion y respaldo a quien entra en contacto con
ella. Esto otorga valores agregados como elementos emocionales, que brindan mas que
aceptacion: proporcionan vinculos emocionales fuertes entre la empresa y sus clientes.

En el trabajo realizado sobre programas de Identidad se han detectado algunas falencias de
analisis y sintesis, que permitan fijar parametros en las fases de Investigacion Corporativa, para
generar estrategias de accion especializada y directrizada en los Planes de Comunicacion
Corporativa, como lo plantea Cees B. Van Riel en su libro “Comunicaciones Corporativas:
(1997, pag. 75). "Sin embargo, hasta ahora no hay ningun instrumento que mida la identidad de
la empresa en su totalidad”, y concluye “es probable que en un futuro veamos un impartante
desarrollo en esta area; desarrollo que unira los diferentes puntos de vista para dar una Unica
definicion de Identidad Corporativa y un Ginico instrumento para medirla en su totalidad".

Esto se produce porgue no se contempla un sistema de interpretacion y planificacion
estructurada que integre los aspectos administrativos, mercadolbgicos, comunicacionales, de
disefo, imagoldgicos y publicitarios, para lograr una adecuada valoracién de la Investigacion
(informacion) en términos de efectividad, calidad y competitividad en el desarrollo de dichos
programas.

Por ello la construccion inteligente de imagenes con proyeccion institucional, para procesos de
Identidad Corporativa, debe estar claramente sustentada en aspectos de significacion; la forma
del plano expresivo debe reflejar claramente el contenido y laintencién comunicativa.

Dicha imagen debe concebirse como un proceso de pensamiento superior que culmine con un
producto visual efectivo y claro con un alto nivel de conceptualizacién: lo contrario generaloque
se denomina pastiche o construccion altamente empirica, donde se adapta la forma antes que
los conceptos, posteriormente la aplicacion en cada uno de los soportes comunicacionales
debe ser estudiada y analizada de forma estructurada.
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De alli se deriva la necesidad de disefar unos parametros de diagnostico con respecto a la
Identidad Corporativa en cada uno de sus momentos estratégicos, que puedan ofrecer
posibilidades de intervencién especializadas en el ambito empresarial, repercutiendo de
manera efectiva, en los objetivos propuestos.

El presente libro pretende aportar el disefio de una herramienta efectiva que sirva de enlace
como analisis, diagnéstico y planeacion para un programa de Identidad Corporativa, entre la
Investigacion Corporativa y el Plan de Comunicacion Corporativa, siendo un soporte tedrico-
practico, que presenta una vision clara y concordante de la realidad empresarial especifica.

Los Poligonos de Identidad Corporativa, son los disefios de Instrumentos de Métrica para estos
programas, que se trataran con amplitud en el tercer capitulo, en su conceptualizacion,
interpretacion y adaptacion en el contexto corporativo.

Los capitulos primero, segundo y cuarto forman el soporte conceptual de la Identidad
Corporativa, enfocada como programa, su importancia y sus dos momentos estratégicos: la
Investigacion y el Plan de Comunicacion, para formar un capital sinergético, en procura de un
proyecto empresarial de Identidad competitivo.

La vision que se presenta en este libro es de caracter Estratégico, por ello siempre apunta hacia
un direccionamiento efectivo y de consolidacion de un Programa de Identidad Corporativa, mas
holistico.
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|. PROGRAMAS DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Identificar el papel preponderante que reviste hoy dia la competitividad frente a la perspectiva
del Macro-contexto, ubica a las empresas en su necesidad de autodefinirse, para proyectarse
de manera afianzada y efectiva.

Cuando la empresa busca ser diferenciada, reconocida y apreciada en su entorno social,
requiere un trabajo especializado para distinguirse frente, a sus competidores locales vy
globales, que exigen el desarrollo de su ventaja competitiva; es aqui cuando la ldentidad
Corporativa se vuelve un factor determinante que integra la empresa, para poder definir su
concepto de Identidad Empresarial.

La Identidad Corporativa es una herramienta efectiva al servicio de la estrategia global de la
empresa, que le permite representarse y proyectarse con un concepto pre-pensado vy
estructurado, para ser percibida y reconocida entre sus publicos, por ese entorno, logrando un
proceso de posicionamiento a través de un largo plazo, que consolida ese concepto.

Con el surgimiento de la calidad total como filosofia de vida, en el ambito empresarial, aparecen
varios conceptos como resultado integral de ésta, aqui se encuentra la optimizacion de
recursos como una tendencia que se adapta en un contexto empresarial especifico: en este
panorama de mejoramiento continuo, la posibilidad de brindar lo mejor de la persona, esta
involucrada en todo un proceso de implantacién de un programa de Kai-zen que obliga a una
revision detallada de todas las dimensiones que componen una empresa, para detectar en
estas areas estrategicas la comunicacion, como eje articular del sistema comunicante de la
empresa.

En busca precisamente de la adecuada optimizacion de recursos, surge la ldentidad
Corporativa como respuesta a la necesidad de comunicacion efectiva por parte de la empresa,
frente a su entorno social.

1. CONCEPTOS PRELIMINARES

Abordar el tema de la Identidad Corporativa es interesante, aunque complejo dado que en su
misma parte epistemoldgica, existen errores en su concepcion del idioma inglés con su
traduccion al idioma espafiol. A continuacién se presentan definiciones sobre |dentidad
Corporativa.

Existen algunas expresiones sobre la tematica de la Identidad Corporativa, que se toman de
igual forma, como son Imagen Corporativa, Imagen de Marca, Imagen Global; por ello es
necesario; clarificar su significado real, con el siguiente grafico: (verfigural.1).
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Fig. I.1. Componentes de Identidad Corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA = COMPRENDE

T

1. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

v
2. IDENTIDAD EMPRESARIAL TELEOLOGICA Y MOMENTOS DE VERDAD I
CEoerEe——— =
Atraveés de l

3. COMUNICACIONES CORPORATIVAS Y PUBLICIDAD CORPORATIVA I
T

Esto ofrece un Concepto Mentail

4. IMAGEN CORPORATIVA I

l
En escenarios Internacionales y Mundiales

5. IDENTIDAD GLOBAL

1y 2. La Identidad Corporativa establece una Identidad Visual Corporativa, representada en su
Imagotipo, sustentada desde su teleologia (Principios Corporativos) y los refuerza en sus
momentos de verdad (encuentro con sus publicos de referencia), para establecer su concepto
de Identidad coherentemente.

3 y 4. A través de sus comunicaciones Corporativas con sus publicos objetivos y con su
concepto de |dentidad los difunde en los soportes comunicacionales de la empresa, para
ofrecer un concepto mental de la misma, a partir de lo estructurado por la organizacion que da
como resultado la Imagen Corporativa.

5. Cuando se ha logrado este proceso Identidad-Imagen Corporativa, se traslada esta vision
empresarial en Fronteras Internacionales, transnacionales y Mundiales, y se llega al ultimo
proceso que es la Identidad Global Corporativa.

El término de Identidad Corporativa debe ser revisado adecuadamente puesto que es una
importacién operativa, libre y literal del Inglés “Corporative Identity” que traduce |dentidad
Corporativa. Lo que en su andlisis se puede concluir:

1. La palabra Identidad se deriva del latin Iden (que significa “igual”) otra conexién con el latin
Iden-tiden (que significa ‘repetidamente” o “lo mismo cada vez").

Por ello se puede concluir la Identidad como autenticidad y verdad.

Idéntico significa Idéntico a si mismo, "yo soy yo".
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Es entonces la cosa y su forma (la empresa y su micro y macro entorno). (Verfigural.2)

Fig. 1.2 Definiciones de Identidad Corporativa

1. Identidad Corparativa esla aulopresentacién y el comportamiento de una empresa a nivel interno yexterno,
estratégicamente planificados y operativamente aplicados. Esta basada en la filosofia acordada por la
empresa, en los objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar
todos los instrumentos de la empresa como unidad Unica, tanto de manera interna como externa. (Birkit y
Stadler, 1986).

2. Identidad Corporativa es |a suma de todos los métodos de representacion que utiliza una empresa para
presentarse a si misma a los empleados, clientes, proveedores de capital y al publico. Segun las unidades
organizativas, la IC es la suma de lodos los métodos tipicos y armonizados de disefio, cultura, %
comunicacion. (Antonoff, 1985).

3. ..Identidad significa la suma de tadas las formas que una empresa elige para darse a conocer a todos sus
publicos. (Margulies, 1977).

4. Identidad Corporativa refieja la capacidad distintiva y las caracteristicas individuales recenocidas de una
empresa, ldentidad, en este sentido, también incluye la distincion y reconocimiente de las partes de toda la
empresay la atribucién de esas partes al todo, (Tanneberger, 1987),

5. Identidad Corporativa, es la totalidad de los medios visuales y no visuales aplicados por una empresa para
presentarse a si misma a todos sus publicos objetivos relevantes, basandose en un Plan de |dentidad
Corporativa. (Blauw, 1994),

6. La Identidad Corporativa es la manifestacidn tangible de la personalidad de una empresa. Es la Identidad
refleja, y proyecta la personalidad real de la empresa. (Olins, 1989).

7. Laldentidad Corporativa es la expresion de la personalidad de la empresa que puede ser experimentada
por cualquiera. Se manifiesta en el comportamiento y comunicacion de la BMpresa, y en su expresion
estética y formal: también puede medirse como el resultado perceptivo entre publicos objetivos internos y
externos. (Lux, 1986),

8. la Identidad Corporativa incorpora, ademés de toda expresion visual, también la no visual y el
comportamienta en el campo social, econémico, y politico. (Henrion, 1980),

9. Laldentidad Corporativa es la afirmacién visual al mundo de quien y que es la empresa—de como seve a si
misma- y, por tanto, tiene mucho que ver con cémo se lave. (Selamey Selame, 1975).

10. Laldentidad Corporativa es la estrategia que ayuda a incrementar los resuftados econdmicos v la eficiencia
de una empresa. Coordina los logros, valores, e informacién, y se dirige hacia la integracion entendida
como cooperacion. (Hannebohn y Blocker, 1983).

(Tomado de Comunicacién Corporativa de Cees B. Van Riel, 1997 pag. 31).

Lo anterior ofrece un panorama de conceptualizacion de la Identidad Corporativa que lleva al
autor a concluir que es la proyeccion de la personalidad de la empresa, que se ve argumentada
asi: es la proyeccion de la personalidad de la empresa, de forma pre-pensada y estructurada, a
partir de su contexto socio-empresarial presente, hacia sus Stakeholders (publicos de
referencia), presentada de forma directa o indirecta, continuamente extendiendo su sello
empresarial enmarcada en su teleologia empresarial, como una expresion simbolica,
estratégica y filosdfica de la organizacion, afianzada a través de todos sus soportes
comunicacionales en un tiempo determinado; esto ofrece diferenciacion, reconocimiento y
solidez, como un concepto favorablemente percibido en su estrategia de Valor, para consolidar
lo que la empresa es en su deber ser, en el pensar, decir y hacer Corporativo, para ser efectiva
como estrategia competitiva de la empresa, con resultados nobles.

Asi entonces es la cosa misma presentandose a si misma en ella y por si misma (la empresa y
su proceso de |dentidad).
(Tomado y adaptado de la Imagen Global Joan Costa, pag. 84).
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2. La palabra Corporativa, se refiere a Corporacion, pero en el contexto latino su significacion
no esta ligada al concepto macro de empresa, por lo que su revision debe ser contextualizada y
aplicada al idioma espafiol. Esto lleva a proponer el nombre real acorde con el contexto
idiomatico que seria el de Identidad Empresarial, ya que |a significacion de empresa, retoma
todo el accionar del ente organizacional, sea Compariia, Corporacién, Institucion u otro. Esto
involucra:

A. Empresas Unipersonales, de un solo duefio
Colectivas

Limitadas

De hecho

ONG'S

Instituciones del Estado

Sociedades Mixtas

Sociedades Andnimas

Sociedades en Comandita Simple y por Acciones
Economia Solidaria o Cooperativas

Entidades sin animo de lucro

Extranjeras, entre otras, de cualquier sector de la produccion, sean pequenas,
medianas o grandes empresas.

FRCTIEMMOO®

De igual forma se encuentran términos como Imagen Corporativa e Imagen de Marca que se
toman en su significacion igual a la Identidad Corporativa. (Verfigura 1.3)

Fig.1.3. Términos Corporativos

TERMINO CONCEPTO OTROS TERMINOS
ey | .Marcade casa N
Identidad Corporativa | Proyeccion delapersonalidad dela | . marca sintética
P R +Marca de fabricante
[ Conceplo percibido, por parte de su
|magen COrporativa | plblico de referencia, de lo que la | «Imagen institucional
— [ eaypiua an y fetydc. o By o B
- Construccion de la personalidad de un | «Marca de producto
Identidad de Marca producto-servicio de una empresa con |+ Imagen de marca (entendida como el
un fife style definido. concepto otorgado por la marca)
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Enla siguiente grafica se ilustran sus diferencias. (Verfigura|.4)

Fig.1.4. Laldentidad de Marca y la Identidad Corporativa.

IDENTIDAD The Coca - Cola Bancolombia Industria Licorera
CORPORATIVA Company - de Caldas

v /l Coca - Cola I I Audio Fréstamo —l | Aguardiente Cristal l

IDENTIDAD DE l

MARCA
\[ Sprite —I [ Oficina Virtual —I I Ren Viejo de Caldas ]

Ambito Global Ambito Nacional Ambito Local/
-Servicio- Regional

Lo anterior lleva a concluir que la Identidad Corporativa es la Proyeccion de la Personalidad de
la Empresa, donde la Importancia Comunicacional esta centrada en el emisor, mas que en el
Mensaje o sus Productos/ Servicios ofrecidos; por ello es la Organizacion en todo su contexto.

La empresa en su proceso de Identidad constituye un concepto mental, que se afianza en los
publicos de referencia y esto produce la Imagen Corporativa.

Por otra parte todos y cada uno de los Productos/ Servicios que son de la empresa, de acuerdo
con su nicho de Consumidores, requerira un tratamiento Mercadolégico y estrategico para su
Target Group, (Grupo Objetivo) otorgandole una especie de Personalidad, en una especie de
Life Style (Estilo de vida) para ser vehiculizado (driver) efectivamente a su mercado y tener
diferenciacion, fidelizacién, afiliacion, Respaldo, Garantia, factores que hacen mas com petitiva
ala Marca; este procedimiento de Construccién de Marca se constituye en Identidad de Marca
que logra ser apreciada por un mercado y respaldada por su fabricante (Empresa).

La Imagen Corporativa requiere ser contextualizada adecuadamente igual que la Identidad.
(Verfigural.5)
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Fig. 1.5. La ldentidad Corporativa como programa integral.

1. ldentidad
Corporativa

2. Imagen
Corporativa

3. Identidad
de Marca

4. Identidad
Global

1. Identidad Corporativa = Programa Macro.

Empresarial.

2. Imagen Corporativa = Concepto establecido a partir de la Identidad

w

. Identidad de Marca = Estructuracion efectiva de una Marca de Producto o Servicio como
diferencial y competitiva de Identificacién Micro con una Personalidad Especifica.

F

Internacional y Mundial.

. Identidad Global = Como principio de la Identidad Total para expandir las fronteras en el @mbito

Imagen: del latin Imago (de la misma raiz im: imitare). Imagen es la representacion figurada de

algo preexistente, subsiste entre lo real de la empresa y lo ficticio (su Imagotipo).

Esta Imagen se compone de:

A.La Imagen como representacion mental por parte de los publicos de referencia.

B. La Imagen como acumulacién memorial por la Influencia publicitaria y comunicacional.
C. LaImagen como efecto resultante de la percepcion de sus momentos de verdad y
contactos directos o indirectos con la Empresa.

Esto ofrece mas que un concepto, una actitud hacia la organizacion, por su caracter psicolégico

en la mente de los Publicos Objetivos que tienen relacion directa o indirecta con ella.

Acontinuacién se presentan definiciones de Imagen Corporativa. (Ver figura 1.6)
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Fig.1.6. Definicion de Imagen Corporativa.

+ Imagen es conocimiento subjetivo. (Boulding, 1956).

Imagen es la suma de cualidades funcionales y atributos psicolégicos en la mente del consumidor. (Martineau, 1958)

Imagen es el resultado de la forma en la que el individuo evallia el objeto segon: la tangibilidad, la importancia personal y
el grado de correspondencia con la Imagen misma (Enis, 1967).

Se utiliza la Imagen para referirse a un codigo de memoria, o mediador asociativo, que proporciona informacion
especialmente paralela para mediar respuestas abiertas, sin necesidad de ser conscientemente experimentadas como
Imagen visual (Paivio, 1971).

Imagen es el perfil del objeto, es decir, la suma de impresiones y expectativas reunidas en la memoria de un individuo.
(Topolian, 1984)

Imagen es una combinacion de aspeclo del producto distintas de sus caracteristicas fisicas, pero que, sin embargo, se
identifican con &l. Como ejemplos estan la marca, simbolos utilizados en publicidad, respaldo de una figura conocida, y
pais de origen (Erickson, Johannsen, y Chao, 1984),

+ Imagen es una estructura con significado jerarquico que consiste de cadenas de significativos (valor). (Reynolds &
Gutman, 1984).

Imagen es la suma de experiencias que alguien tiene de una institucion. (Ford, 1987).

Imagen es la forma subjetiva y de dimensiones multiples de |a representacion o impresidn de la realidad en e! cerebro
Humano, como consecuencia de la cual dicha realidad se introduce de manera reducida, coloreada. y. por tanto, a
menudo, transformada. (Fauconnier, 1988).

.

Imagen hace referencia a una impresion holistica y viva que mantiene un piblico concreto hacia una empresa, en Parte
como resuiltado del procesamiento de la informacion (dar sentido) llevado a cabo por los miembros del plblico, y, en parte,
por la comunicacion global de la empresa en cuesliones que tienen que ver con su naturaleza, es decir. el retrato
fabricado y proyectado de si misma. (Alvesson, 1890).

(Tomado de Comunicaciones Corporativas, Cees B. Van Riel, 1997, P 82)

Esto llevo al autor a definir la Imagen Corporativa como la percepcion que se tiene de la
proyeccion de la personalidad de la empresa, esto se ve ampliado asi: la Integracion de
significados de una Empresa en un Concepto, a través del cual un grupo objetivo de personas la
percibe, asocia y califica, amparados a partir de su interaccion con la organizacion. Este
fenomeno de interaccion Empresa-ldentidad-Publicos ofrece un concepto mental en los
clientes y no clientes sobre lo que la empresa es, lo que hace, como lo hace, lo que comunica y
como lo comunica. Esta percepcion forma el factor de Imagen, da la idea de la empresa, sin ser
la empresa; a su vez ofrece la idea de lo que quieran que crean que la empresa es, a partir de
todos los soportes comunicacionales de la empresa y de todos sus momentos de verdad, esto
la consolida de manera uniforme en un largo tiempo para lograr una Reputacién (goodwill)
como empresa, que la hara ser reconocida y apreciada por la personalidad que proyecta.

LaIlmagen Corporativa se forma de:

1. Realidad de la Empresa = Micro y Macro Entorno

2. |dentidad y proyeccion de la Empresa = Cultura Corporativa

3. Estrategias de Comunicacion y Publicidad Corporativa = Plan de Comunicacion

4. Atraves de un tiempo definido = Largo Plazo

5. Se descuenta el deterioro de la memoria colectiva por saturacion, fidelizacion, competencia y
posicionamiento de otras Marcas y de |a propia Empresa.

6. Los anteriores factores forman el concepto Mental ofrecido por la Imagen Corporativa.
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Acontinuacion se presenta la relevancia de una Imagen Corporativa efectiva. (Verfigural.7)

Fig. 1.7. Importancia de una Imagen Corporativa Favorable

« Unalmagen Corporativa positiva es condicion indispensable para la continuidad y el éxito estratégico. Ya no se trata
de algo exclusivo del marketing, sino méas bien de un instrumento estratégico de la alta direccién, (De Scet (CEO
Dutch KLM), en Blauw, 1994).

+ Una Imagen Corporativa sélida es un incentivo para la venta de productos y servicios, Ayuda a la empresa a
contratar a los mejores empleados, es importante para los agentes financieros y los inversores, y genera confianza
entre los pblicos objetivos internos y externos. Una Imagen Corporativa firme proporciona autoridad a una empresa
y forma la base para su éxito y continuidad, (Blauw, 1994).

+ Una Imagen Corporativa firme crea un valor emocional afiadido para una empresa, y asegura que esté un paso por
delante de sus competidores. Una Imagen Corporativa firme es competitiva, es decir distintiva y creible.
(Brinkerhof, 1990).

+ Unabuena Imagen Corporativa ayuda a la empresa a atraer ala gente necesaria para su éxito: analistas, inversores,
clientes, socios, y empleados. La gestion de laidentidad asegura esa buenaimagen. (Chajet, 1989).

+ La Imagen es una representacion de la mente, Afecta a las actitudes, las cuales, a su vez, afectan al
comportamiento. Ninguna empresa puede permitirse ignorar la Imagen, La impresién que crea - consciente o
inconscientemente, lo quiera o no afecta inevitablemente a las personas con quien hace negocios. (Bemstein.
1986).

+ La investigacién ha demostrado que 9 de cada 10 consumidores sefialan que, a la hora de elegir entre productos
similares en calidad y precio, la reputacién de la empresa determina qué producto o servicio comprar. (Mackiewicz,
1993).

» Lasimagenes son especialmente provechosas cuando:
» Lainformacién conla que se tienen que tomar decisiones es compleja, confiictiva, y/o incompleta.
+ Lainformacion es insuficiente o abarca demasiado para poder emitir un juicio.
» Las personas tienen un grado de participacién demasiado bajo como para poder llevar a cabo un proceso de
preparacion extensa de la informacion.
» Existen ciertas condiciones en el entorno que obstruyen el proceso de toma de decisiones tales como |a falta de
tiempo. (Poiesz, 1988).

(Tomado de Comunicacion Corporativa, Cees B. Van Riel, 1997. P. 80)

Con el anterior analisis, se puede clasificar adecuadamente el tema de Identificacion
Corporativa, que es el centro del presente libro.

10
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2. LAIDENTIDAD COMO PROGRAMA

_a tematica de la Identidad Corporativa debe abordarse a partir de la dimension de programa
puesto que requiere ser integrada y estructurada adecuadamente, ya que no surte efectividad
hasta que no cumpla sus momentos estratégicos de forma satisfactoria; por ello debe
nvolucrar las necesidades empresariales con evaluacion, para dimensionar el impacto cuando
Se ejecute y precisar sus respectivas metas cuando se concluya el proyecto.

Jn Programa de Identidad Corporativa puede definirse como una herramienta administrativa,
ya que debe ser la alta gerencia quien se involucre directamente en el proceso y al ser un
orograma de directriz comunicacional, debe tener presente la integracion mercadoldgica,
comunicativa y publicitaria, cuyo objetivo primordial es siempre la empresa, a partir de su gente.

-a efectividad en un Programa de |dentidad Corporativa esta dada por su soporte investigativo
/ analitico de la empresa y su contexto, asi como por la integracion de sus areas estrateégicas
nvolucradas, aqui se requiere su compromiso por parte de todo el ente organizacional. La
leterminacion clara, concreta y objetiva del programa, debe ser un plan coordinado de forma
sistémica, que puede ser permeable y adaptable en cualquier medio, teniendo presente las
recesidades de indole personal, laboral, grupal, econémica, social y organizacional, en pro de
juiar el mejoramiento durante el proceso a clientes internos y externos.

=n la conformacion del grupo estratégico se deben contemplar profesionales expertos en las
ireas de administracion, mercadeo, comunicacién, disefio y publicidad, cuya
nterdisciplinariedad, se constituye en el soporte especifico al proyecto, que le aporta el
espaldo estratégico.

>uando se pretende desarrollar una Identidad Corporativa el equipo que conforma el proyecto,
lebe conocer adecuadamente su disciplinar especifico, para ser integrado dentro del
’rograma, por lo tanto deben ser profesionales idéneos y de trayectoria en su area.

In programa de |dentidad Corporativa nace como propuesta y toma la forma de proyecto
uando involucra un plan de acciones y articula los recursos necesarios, en un marco de tiempo
stablecido a partir de sus objetivos.

n su fase de implementacion evalta y retroalimenta, para ajustar y mejorar el proceso, en pro
e su efectividad como programa.

a ldentidad Corporativa en su fase Investigativa analiza la situacionalidad problémica de la
mpresa, esto permite delimitar el ambito corporativo, que establece la esencia y la idea del
rograma a partir de sus objetivos, metas y estrategia global corporativa.

or ello es perentorio en esta fase identificar, analizar y diagnosticar adecuadamente el
ontexto socio-empresarial presente, que puede permitir de esta manera un desarrollo
isualmente conceptual de la personalidad de la empresa en forma de programa, en todos sus
oportes comunicacionales, siendo concebida como un sistema.

ste plan disefiado estratégicamente, es la segunda fase del programa, que propone un
istema visual como imagen inteligente que involucra la filosofia y la teleclogia empresarial en
n concepto grafico consistente e identificatorio, que define el plan como las normas que
structuran el trabajo de disefio en una normativa basica de identidad.

1
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El plan de comunicacién contempla el desarrollo de un producto de trabajo grafico y de
comunicacion estratégica, coordinado y planificado antes, durante y después del proceso; esto
determina la efectividad del programa y su rentabilidad, por lo que debe concebirse para durary
expandirse, sin ser orientado exclusivamente al cliente externo, sino a toda la sociedad.

3. MODELOS DE PROGRAMAS DE IDENTIDAD CORPORATIVA

En el contexto de la Identidad Corporativa existen varios modelos sobre trabajos en esta area, a
continuacion se presentan las propuestas mas relevantes de:

Libro
A. Joan Costa “Imagen global”
B. Norberto Chavez “Imagen Corporativa”
C. CeesB.VanRiel “Comunicaciones Corporativas”
D. Luis Tejada Palacios “Gestion de la Imagen Corporativa”

Para iniciar es requisito saber que cualquier programa, para ser abordado, debe verse con la
optica de un Programa Genérico. Esta estructura comprende un plan de acciones que se
articulan para el desarrollo de un programa. (Verfigura |.8)

Fig. 1.8. Modelo de Programas Geneéricos

NECESIDAD

3

CONTEXTO SOCIAL

VISION
CLARA-CONCRETA -
OPERATIVA

OBJETIVOS Y METAS I
A Y v 2
PREFACTIBILIDAD l INTERVENCION
=
RECURSOS ALTERNATIVAS

EJECUCION 6 I

CONTROL 7

‘ EVALUACION 8 I
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Apartir de este esquema se encuentra;

1.

Necesidad: Se identifican y clasifican para determinar las estrategias y soluciones
empresariales.

Idea: Consiste en el fundamento como esquema mental para estructurar y adaptar en el
contexto empresarial el desarrollo del proyecto.

. Contexto Social: La incidencia y especificidad del analisis del micro-entorno y macro-

entorno empresarial, permite examinar la realidad y el impacto del programa en ambitos
como socio-econdmico, politicos y culturales.

. Vision: Permite detectar las oportunidades del programa para cumplir su objetivo, debe ser

clara, concreta y operativa.

Prefactibilidad: Se realiza un estudio previo de recursos y viabilidad para el desempeiio del
mismo.

- Intervencion: Se ratifica la factibilidad que proyecta el programa, para medir sus variables

criticas y dinamicas. Setienen en cuenta ademas los planes de contingencia y alternativas
de salida.

- Ejecucion: Desarrollo tactico y operativo del programa.

Control: Supervision y organizacién del programa con su respectiva verificacion de los
procedimientos propuestos en el proyecto.

Evaluacion: El seguimiento y retroalimentacion del programa permite detectar factores
acelerantes y retardantes, en el proceso, para realizar ajustes y correcciones para un
optimo desempefio del proyecto.

A. JOAN COSTA: segun este autor espariol, su trabajo se centra en el drea del disefio,

tomado enla semidtica, la identidad visual y laimagen como se presenta: (Verfigural.9)

Fig. 1.9. Modelo Programa de Joan Costa

[ ESQUEMA DEL PROGRAMA l

1. INFORMACION 2. DISEND GRAFICO 3, PONER EN MARCHA LA
Y PLANIFICACION CREACION Y DESARROLLO IDENTIDAD DE LA EMPRESA

Organizacion de las Disefiar los signos asi como Paner en marcha la

tareas, a partir de la el sisterna de |a Identidad .
retroalimentacian delerminanda sus normas Identidad de fa empresa
de aplicacion

-ste diagrama retine tres fases importantes gue son la base para llevar a cabo la aplicacién de
in Programa de Identidad Corporativa en una empresa.

13
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1.INFORMACION Y PLANIFICACION

Se inicia con los aspectos relevantes para el trabajo de un plan, es desarrollado como
anteproyecto, con informacion basica de laempresa.

2. DISENO GRAFICO

Consiste en el Pliego de condiciones técnicas y de disefio, aqui se proponen las normas de
disefio y el plan de comunicacién, acorde con la empresa y sus necesidades especificas,
trabajando en las soluciones graficas, ademas se realiza el programa de disefio y se elabora el
Manual.

3.IMPLANTACION DEL PLAN

La fase de implantacion se dé con la participacion de la empresa, con la supervision del grupo
de disefiadores del programa.

Eltrabajo de Costa presenta:

» Acciones coordinadas de cada area de trabajo, que permite asignar tareas especificas.

» Su fuerte soporte en la semidtica, hace del lenguaje visual, un gran diferencial en el ambito
del diseno grafico.

» Estudia detenidamente la marca, para desarrollar una personalidad consistente y diferencial.

» Presenta una planificacion detallada de actividades en disefo, ejecucion, control y
seguimiento del programa, esto permite una mejor coordinacion.

» El programa no aborda la Fase Investigativa con profundidad y estructuracion enteras como
cultura organizacional, clima empresarial y tecnologia entre otras.

B.NORBERTO CHAVEZ

Fig. 1.10. Modelo Programa de Norberto Chavez

PROCESO GENERAL DE LA PROGRAMACION

1. PREDOMINANTE 2. PREDOMINANTE
ANALITICA NORMATIVA
| 1
CONOCIMIENTOS DE LA INTERVENCION NECESARIA
INSTITUCION SOBRE LA INSTITUCION
:———i FASES
INVESTIGACION Formulacién de la estrategia General de la
IDENTIFICACION Intervencion. Disefio de la Intervencion General
SISTEMATIZACION Elaboracién de programas Particulares
DIAGNOSTICO-POLITICA

DE IMAGEN Y COMUNICACION
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Este autor espanol propone su programa en dos ambitos: (Ver figura |. 1 0)
Predominante Analitica
Predominante Normativa

La parte analitica se dedica al conocimiento de la empresa en todas sus dimensiones, esta
integracion global se trabajé en cinco momentos: investigacion, identificacion, sistematizacion,
diagnastico y politica de imagen y comunicacion.

En su fase normativa se realizan las acciones técnicas, modalidades de gestion, alcances
normativos, programas de trabajo, amparados a partir de la estrategia general de Ia
intervencion desde los contenidos ideol6gicos y de sus mecanismos de implementacion del
programa.

Chavez presenta en su trabajo

» El programa puede implementarse en una empresa grande.

» Tiene un proceso de investigacion profunda que permite conocer al maximo la organizacion.
» Falta mayor énfasis en el trabajo sobre el cliente externo.

» Falta mejorar los procesos de informacién con el cliente interno.

» Presenta equipos interdisciplinarios y esto lo hace serun programa altamente competitivo.
» Deben existir analisis previos a las empresas, para desarrollo de estos programas.

C.CEESB.VANRIEL

Fig. 1.11. Modelo de Cees B. Van Riel

I. Fase Investigativa

1. Andlisis del Problema

1
l 2. Posicién actual

1
3. Conversién al Mix de Identidad Corporativa

I
4. Investigacion de la Imagen Externa

I
5. Analisis del mercado competidor '

15
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Fig.1.12. Modelo de Cees B. Van Riel

Il. Fase Intervencion

6. Mantenimiento y ajustes de politicas, posicionamiento y mix de ldentidad
Corporativa

7. Determinacion de consecuencias del mix de Identidad Corporativa como personalidad,
comportamiento, comunicacion y smbolismo

— ——

8. Implementacion del PPIC (Programa de Politica de Identidad Corporativa)
9. Evaluacion
s

El Holandés Van Riel plantea su programa con una vision mas fuerte en el mercadeo y la
comunicacion. (Ver figura .11 y [,12).

Propone en su fase investigativa la posicion de la empresa a partir de sus grupos objetivos,
su competencia y su imagen externa para realizar ajustes, correctivos o mantenimientos y
determinacion del posicionamiento logrado y requerido para la empresa.

En su fase de implantacion mide sus impactos y sus componentes claves en la
personalidad, el comportamiento, la comunicacion y el simbolismo corporativo para el
desarrollo del programa, todo dentro de una politica de identidad corporativa (PPIC).

En el trabajo de este modelo se observa:

» Integracion de las areas estratégicas de gerencia, marketing y desarrollo humano.

» Mejor énfasis en la comunicacion corporativa, las relaciones publicas y la publicidad de
blanco.

» Centra el trabajo en la identidad con la politica como eje, a partir de la teleologia
corporativa.

» Toma en cuenta el posicionamiento como causa, efecto y consecuencia de un programa
de ldentidad Corporativa.

» Propone un Mix de Identidad Corporativa como integracion de cultura y clima
organizacional, comunicaciones, identidad visual y filosofia empresarial.

» Al igual que el modelo de Norberto Chavez, éste es un modelo altamente competitivo e
integral.

16
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D. LUISTEJADAPALACIOS

Este autor latinoamericano contextualiza la identidad con una visién menos europea o
americana. Su enfoque esta soportado en la comunicacion, el marketing, la publicidad y las
relaciones publicas. (Verfigural.13).

Tejada Palacios plantea un trabajo de gestion de laimagen, a partir de una identidad visual y su
teleologia corporativa, con su trabajo en publicidad, RRPP (Relaciones Publicas) y medios de
comunicacion.

Fig.1.13. Modelo Programa de Luis Tejada Palacios

* Idea corporativa

* Normas

* Valores o creencias

* Historia de la empresa

e e T T

I. Fase Investigativa

+ Implementacion

II. Fase de Gesti6n * Propuesta grafica

= Plan de gestion de imagen

= Acciones de publicidad y relaciones publicas

T T T e —————

La Fase investigativa plantea el fundamento de la empresa a partir de sus ideales, sus normas
como estandarizacion y estructura organizacional; sus valores y su historia como empresa en
su direccionamiento y marco legal.

La segunda fase de la propuesta de gestién se vuelve importante por la labor en areas de
comunicacion, publicidad y relaciones publicas, para el posicionamiento buscado con el
programa de Identidad Corporativa.

Se puede encontrar también:

» Falta mayor evaluacién del entorno externo de la empresa.

» No estructura e integra mayores elementos parala investigacion.

» Se ajusta al trabajo de una pequefia empresa.

» Permite disefiar un programa en un corto tiempo.

» Falta mayor profundidad investigativa y tematica en el disefio del plan de comunicacion.

17
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Fig. .14 Modelo de programa de ldentidad Corporativa

Por: Julio César Castellanos LlI.

/

FASE I.
INVESTIGACION CORPORATIVA

1

1. Planeacion y 2. Marketing 3. Comunicante 4. \dentidad B 5. Publicidad
Estrategia Corporalivo Corporalivo Visual Corporativa
Corporativa Corporativa
AN i /
FASE Il

ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD CORPORATIVA

t

6. Poligono de
Identidad Corporativa

imagolégicos

7. Poligono de Componentes

r 8. Resumen Ejecutivo

S

FASE Il

PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA

I

9. Componente Corporativo

1

. Direccionamiento Estratégico
. Estrategia Global Corporativa
Mejoramiento Continuo

. Nueva Cultura Corporaliva

. Portafolio Corporativo

. Ventaja Competitiva

. Perfil Cliente Interno

. Perfiles Clientes Corporativos

10
1.
12

13
14.
15,
16.
17.

Sistemas Corporativos
Comunicacién Organizacional
Concepto Identidad Corporativa
Imagologia Corporativa

Identidad Visual Corporativa
Publicidad Corporativa

Soportes Comunicacion Corporativa
Manual de Identidad Corporativa
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Comunicacidn Corporativa

18.

Gestion de Imagen Corporaliva

-
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. Implantacion/ Interventoria
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10.

. Formalizacién del Proyecto
. Sisterna de Negociacion
Pliego de Condiciones lécnicas, operativas y especializadas

Cronograma

Logistica operacional y Planes de contingencia

Capital humano y conformacion de equipos
interdisciplinarios

Recursos técnicos y fisicos

Presupuestos parciales y reales
Capacitaciones

Implantacion del plan

11. Evaluacion y Seguimiento

Coordinacion

Informes
. Control implementacion de estrategias
. Seguimienta aplicacion programa
. Evaluacion, ajusles y corectivos

BN

1

12. Publicos Objetivos
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A partir de este breve esquema se puede dimensionar este modelo (Ver figura 1.14) que sera
tratado especifica, conceptual y estructuralmente en el libro a partir del siguiente capitulo.
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Il. INVESTIGACION CORPORATIVA

La investigacion es el soporte mas importante dentro de un Programa de Identidad Corporativa,
ya que brinda la informacion necesaria para realizar el analisis y disefiar un plan estratégico de
comunicacién competitivo, aqui se hallan seis momentos esenciales para la investigacion.

Planeacion y Estrategia Corporativa

Marketing Corporativo

Comunicante Corporativo

Imagologia e |dentidad Visual Corporativa

Publicidad e Imagen Corporativa

Poligonos de Identidad Corporativa y Resumen Ejecutivo

CHICH B iCD g ==

En la perspectiva de la Identidad Corporativa cada uno de estos componentes se dimensiona
en sus areas estratégicas, dependiendo del escenario empresarial.

1. PLANEACION Y ESTRATEGIA CORPORATIVA

La planeacion surge como el visionar estratégico de la empresa, que analiza en que lugar y
condiciones se encuentra actualmente y cudl es el norte, hacia donde se encauzaran todas las
acciones, en busca de lograr sus objetivos propuestos.

La planeacién enfoca el deber ser de la empresa en busca de la optimizacion de sus recursos y
orienta el rumbo estrategico.

Para efectos de la Identidad Corporativa, la planeacion conforma la parte administrativa y
gerencial de laempresa que da origen a la estrategia global corporativa.

Esta planeacion estratégica debe ser entendida como la base sdlida y consistente, sobre la cual
se disefiara un programa de ldentidad Corporativa, ésta aporta las directrices claras y
especificas que le dan el sentido acorde con las empresas en particular, ofreciéndole un
aspecto mas personalizado y especializado ala vez.

La planeacion contempla siete aspectos:

Principios Corporativos

Clima Organizacional

. Cultura Organizacional

. Diagnéstico Estratégico Corporativo

. Direccionamiento Estrategico
Objetivo Global Corporativo

. Estrategia Global Corporativa

eMmMoUoOmY
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A. Principios Corporativos

La fundamentacién consistente que le dan el sentido empresarial especifico a un programa de
identidad Corporativa son realmente sus Principios Corporativos; estos ofrecen los
lineamientos rectores al programa y deben verse reflejados en todos y cada uno de los &mbitos
de interaccion de la empresa proyectados coherentemente en el pensar, el decir y el hacerde la
organizacion, esto permite consolidar su deber ser, frente a su entorno social y comercial, como
factor de identificante corporativo.

Los Principios Corporativos forman el compromiso constante de la empresa frente a su
responsabilidad social (RSE), dentro de su desarrollo organizacional como un ente integral,
que no sdlo satisface sus requerimientos comerciales, sino que crece en su frontera interna,
con su gente; estos valores se trabajan en los ambitos personales, laborales y profesionales,
construidos desde la apropiacion, la identificacién y su vivencia, para trasladar hacia la frontera
externa de la empresa dichos principios en una percepcion afianzada.

Los Principios Corporativos deben ser definidos por la alta gerencia con la asesoria de los
Estrategas que apoyan el proyecto de |dentidad, estos principios se basan en los valores que la
empresa toma como importantes dentro de su especificidad, adaptandose en el escenario
donde se desempenie. Los valores estructuran el deber ser de la empresa frente a sus publicos
objetivos con los que interactuan, para ello es necesario integrar sus conceptos y opiniones
sobre la empresay sus principios.

Para su analisis se plantea un trabajo de campo con instrumentos de Investigacién como puede
ser la encuesta, y contener preguntas como:

» Cuales de estos principios son importantes como bases para la empresa?

» Cuales de estos principios se cumplen en el pensar, en el deciry en el hacer de laempresa?
» Cuales de estos principios no son coherentes con la empresa?

» Cuales deberian estar?

Una investigacion a este respecto ofrece resultados interesantes sobre los Principios que
debera tener en cuenta la empresa en su estructuracion, dicha informacion debe ser recopilada
con los publicos objetivos (Stakeholders) de la empresa.

Los Stakeholders (publicos objetivos o de referencia) tienen diferentes clasificaciones, aqui se
exponen los nueve mas relevantes en la optica Corporativa.

. Cliente Interno
. Cliente Externo
. Proveedores Comercializadores
. Inversionistas Accionistas - Propietarios
. Lideres de opinion - Gremios
Medios de Comunicacion
. Competencia
. Estado
Entorno Social

= EEAMNO O W
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A. Cliente Interno: A este grupo pertenecen los colaboradores, quienes constituyen la base de
un trabajo de Identidad, el Cliente Interno debe ser parte importante dentro del programa, el
proceso de servicio al cliente inicia en su gente; mas importante que la estrategia y los
sistemas, son precisamente las personas que laboran, quienes tienen contacto directo con los
Clientes Externos y todos los publicos objetivos de la empresa, asi estos momentos de verdad,
requieren ser plenamente estudiados pre y post, identificando variables de accidn, causas y
efectos que permitan optimizarse.

El talento humano del Cliente Interno debe ser tenido en cuenta en cada uno de los
colaboradores de la empresa, es a ellos hacia quienes se enfoca el Programa, este proceso de
introyeccion exige detectar sus necesidades personales, laborales y profesionales que les
permita explorar sus expectativas, la busqueda de esta satisfaccion individual como parte
integral de un proceso de ldentidad, ayuda a fusionar el papel histérico que cumple €l como
persona, frente a la necesidad empresarial de definirse e identificarse como entidad coherente
y competitiva.

Se hace evidente el involucrar al Cliente Interno como eje articulador y de interaccion del
Programa de Identidad, puesto que la Identidad se dirige en la proyeccion de si misma a su
entorno, por lo que su definicion estructurada se da en la frontera Interna, para exteriorizar su
concepto de forma consistente.

En términos de eficiencia en el proceso, se conforman grupos estratégicos de trabajo en equipo
con los Clientes Internos, para capitalizar sus aportes y compromisos con el Programa de
Identidad Corporativa.

B. Cliente Externo: Constituye la razén de ser del accionar de laempresay es el motivo de la
Identidad Corporativa, puesto que todo el proceso esta construido desde la empresa como
factor de representacion en torno a su cliente, en busca de aceptacion/aprobacion por parte de
éste, con un concepto previamente estudiado y solidificado de lo que necesita, desea, quiere y
espera el cliente de suempresa.

Es el Cliente Externo con quien se debe trabajar en términos de qué desea de suempresay qué
no le satisface, es quien aprueba el concepto de Identidad propuesto por la empresa y su forma
de representarse durante todos los momentos de encuentro con ella, de forma directa o
indirecta, continuamente.

C. Proveedores/ Comercializadores: Considerados algunas veces como parte interna y otras
externa, segun el caso especifico; son en la cadena productiva motor de desarrollo de la
empresa, bien sea vista en la Cadena de Abastecimiento hacia adelante (comercializadores) o
hacia atras (proveedores).

En el enfoque hacia atras, los proveedores son publicos de referencia, que dan seriedad,
respaldo, cumplimiento y honestidad a la empresa, porque son quienes dan el voto de
confianza de ésta por la providad de sus transacciones, el cumplimiento en los pagos y la
honestidad, vista desde la calidad de las materias primas para la produccion de la empresa.
Para ello es bueno establecer excelentes relaciones de negocios y vinculos corporativos, como
enlace estratégico para un desempefo efectivo de las materias primas, los insumos y el
producto final que redunda en beneficios compartidos entre la empresa y sus proveedores.
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Como enfoque hacia adelante se hallan los comercializadores y canales de distribucion segun
el contexto Corporativo especifico; aqui es importante la adecuada seleccion del canal y su
procedimiento de distribucion, dentro del recorrido que se cumple en el mercado hasta el
consumidor final, es requisito integrar el concepto de Identidad con los comercializadores, ya
que son multiplicadores efectivos de la Imagen de la empresa, otorgando valores de respaldo,
que se suman por la trayectoria, seriedad, solidez y cobertura del canal, asi esta fusion de la
imagen de la empresa con el soporte de |a del canal, ofrecen connotaciones de integracion, de
gran empresa y de solidez frente al consumidor, no obstante esta ventaja se encuentra sumada
como elemento de apoyo dentro de la calidad, efectividad y servicio del producto/servicio de la
empresa, en aumento de su goodwill.

Los canales de distribucion y/o comercializadores requieren ser vinculados en el programa, a
partir de las normativas, la teleologia Corporativa y el Plan de Comunicaciones, claramente
formalizados en su interaccién comercial, ya que son enlaces estratégicos con el cliente y
requieren ser articulados en su integracién comunicativa con retroalimentacién en su
distribucion de valores agregados, con confianza, seguridad, servicio y consolidacion de la
expresion empresarial buscada en ese cliente.

D. Accionistas - Inversionistas: Como grupo estratégico, es quiza uno de los mas exigentes, ya
que los posibles inversionistas, requieren de una Imagen de la empresa favorablemente
percibida, que les permita contrastar ese concepto de negocio, con la proyeccion del mismo,
su realidad empresarial, su mercado, oportunidades de negocios y aspectos financieros de la
empresa y su portafolio, entre otros, para asi tomar decisiones de inversion, con base en
impresiones, cifrasy proyecciones.

De igual forma se requiere la revision de aspectos de Relaciones Publicas con los propietarios o
los accionistas, gue representan los lideres y estrategas de la empresa, por lo que su trato
preferencial es necesario, dado su jerarquia y poder de influencia sobre la empresa y su
entorno, asi como imagen y soporte a toda la organizacion.

E. Lideres de Opinion - Gremios: El poder de influencia dada por este tipo de publico es
definitiva. Si la empresa considera imperiosa la posibilidad de ser valorada por un entorno
social, son los lideres de opinién, de los diferentes ambitos de accion, quienes crean el
estereotipo, para influir en pro de la empresa, ya que la incidencia de un lider de opinian,
especificamente dentro del sector y campo de accién de la empresa, apoya, valora, aporta y
orienta la pauta a seguir con respecto a ésta, con su opinidn otorgada por su efecto de
influencia; bien sea por conocimiento, experiencia, poder, autoridad e idoneidad, generan
escenarios propicios para presentar, proyectar y consolidar la Imagen Corporativa, en un
entorno especifico, en un momento determinado.

La seleccion estratégica y politica de acercamiento e integracion de los lideres de opinion para
el Programa de Identidad Corporativa, se convierten en factores acelerantes para su
efectividad y permanencia. De igual forma se revisan los gremios, o grupos de presion, que
hacen importante la situacion de la empresa en su entorno social y comercial, generando la
posibilidad del Ciudadano Corporativo, en su interaccion, que favorece beneficios mutuos, méas
alla del ambito utilitario, se reconoce el valor de la Responsabilidad Social, el Desarrollo
Sostenible, la Produccion Limpia, la Transparencia, la Etica y la Gobernabilidad Corporativa,
entre otros.
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F. Medios de Comunicacion: Su vinculacion al Programa debe ser definitiva, sin su difusién no
existe posibilidad de reconocimiento, diferenciacion, impacto y permanencia empresarial; los
medios deben ser adecuadamente elegidos en procura de analizar el concepto de Identidad
Corporativa, vista como noticia (free press), para otorgar seriedad, fuerza y resonancia en
audiencias masivas y selectivas, ofreciendo posibilidades sociales dentro de su actividad
comercial. Por otra parte la estratégica planificacion en medios, permite optimizar la pauta
publicitaria, para promocionar la Identidad Corporativa frente a sus publicos de referencia y
entorno social.

G. Competencia: El enfoque a la competencia debe ser visto como una oportunidad de
desarrollo y mejora como Competitividad en la calidad, el servicio y la efectividad, antes de
percibirse como aquellas empresas, productos o servicios que suprimen ventas y participacion
en el mercado; para ello se requiere la Inteligencia Competitiva, que se basa en el
BenchMarketing, trabajado en sus tres niveles. (Verfigura ll.1)

Fig. Il.1. Modelo de BenchMarketing.

3—- == - | = Entorno
> S 7 et »| Mercado
| ( 1 > Interno

El esquema del BenchMarketing debe iniciarse en la empresa de manera interdependiente, en
el se analizan los procedimientos operativos y estratégicos de la empresa en cada una de sus
dependencias y unidades productoras para evaluar los mejores y mas efectivos
procedimientos, luego implementarlos de forma integral en toda la empresa.

El segundo nivel se concentra en el analisis, diagnostico y evaluacion de las empresas con
quienes se tiene competencia directa e indirecta, para observar sus estrategias y ventajas
diferenciales frente a la empresa permitiendo la adaptacion y mejoramiento de la calidad, la
imagen, el producto, |a distribucion, el precio, el servicio, la promocion y sus ventas entre otros;
esto permite cautivar y atraer al consumidor.

Para su tercer nivel se toma el BenchMarketing frente a toda la realidad local, regional, nacional
y mundial, por medio del analisis y confrontacién de otras experiencias de empresas de
cualquier sector, ambito o trayectoria, para incorporarlas en el contexto empresarial. Esto
ofrece posibilidades de proyecccion. Con esta perspectiva se vislumbra la importacia de
involucrar a la competencia en el proceso de la Identidad Corporativa, para presentar la
fortaleza empresarial, que apoya el posicionamiento y diferenciacion en torno al mercado.
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H. Gobierno: Su vinculacién en el Programa ofrece posibilidades de reconocimiento legal,
transparencia e idoneidad. El fortalecimiento de las excelentes relaciones con el gobierno,
permite posibilidades, en politicas de apoyo y alianzas estratégicas dentro del sector de
desempefio de la empresa.

. Entorno Social: Un programa de Identidad Corporativa esta disefiado para sus clientes tanto
internos, como externos, pero nunca debe quedar limitado en estos dos ambitos: por el
contrario debe buscar expandirse y ser reconocida e identificada por todo el publico que tenga
contacto con la empresa. Esto aporta conceptos de valoracion positiva por las personas y
ayuda a posicionar efectivamente la empresa.

Lo anterior remite a la tendencia de que las empresas que no dicen nada, algo malo tienen que
esconder; lo interesante de esto se ve reflejado en el plblico y el mercado que tienen facilidad
de olvido de las marcas, por factores como la saturacion, la publicidad cada vez mas
impactante, promociones con mas aceleradores y un mercado agresivo gue consume solo lo
que esta vigente y precisamente ésta vigencia, en su afan de protagonismo mercadologico,
olvida aquellas empresas con sus productos y servicios, cuya presencia publica es pobre y no
es participativa, integradora y sostenida permanentemente en el medio, el mercado y el publico
engeneral.

B. Clima Organizacional

El comportamiento organizacional, obliga la revision detallada sobre el Modus Vivendi que
tiene la empresa, detectar el tipo de ambiente, su nivel de impacto sobre el desemperio laboral,
permite detectar falencias y recomendar opciones de mejora en el desarrollo interno
organizacional.

El Clima Organizacional representa la forma como actia e interactua la empresa, tiene
incidencia en la motivacion, el desempefio y satisfaccion del talento humano; se concibe como
un comportamiento empresarial involucrado a partir de la filosofia y teleologia empresarial, asi
como su organizacion formal e informal, reflejado en su ambiente social.

Dentro del Clima Organizacional se halla un elemento eficaz sobre el cual se crea la identidad
de la empresa, porque seran los publicos quienes opinen y definan el concepto de imagen
percibido por las acciones de las empresas.

Para el trabajo del Clima Organizacional debe tenerse presente el analisis de las siguientes
dimensiones:

1. Necesidades: Vistas como elementos centrales y esenciales para el desempenio efectivo
de las labores como la seguridad, los suministros y una atmdsfera de trabajo saludable.

2. Competencias: Las cualidades y capacidades de los colaboradores, analizados en su
potencial y rol corporativo especifico que le da competitividad y efectividad en su
desempefio laboral y profesional, para proyectarlo en su entorno.

3. Actitud: Refleja la forma en cémo asume el cliente interno su trabajo y responsabilidad,
frente alaempresay su horizonte.

4. Constitucion: Como estructuracion de la empresa, su marco legal, espacio de trabajo,
magquinaria y equipos, tecnologia y estructura organizacional.
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5. Temperamento: Es la dimension que presenta el modo de ser empresarial, como su
fuerza de trabajo, su intensidad tecnoldgica, su velocidad de cambio y la forma como
confronta y asume el logro de sus metas y objetivos.

6. Origenes: Desde la revision retrospectiva y prospectiva de la empresa, en relacion
con el panorama empresarial actual y cotidiano.

7. Intereses: Como los objetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo, a partir
de su direccionamiento estratégico.

El anterior analisis permite realizar un acercamiento a la orientacion de la empresa a partir de su
Clima Organizacional seguin el siguiente grafico: (Ver figura 11.2).

Fig. 11.2. Analisis Gréfico y Conceptual del Clima Organizacional.
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Descripcion Conceptual
NOMBRE CARACTERISTICAS BENEFICIOS
A. Orientado a las personas : ! o ter
" :lﬁg‘:oue B. Orientado a Ia flexibilidad goomcfc?ér:ci;ﬁr;ncz ':poyo. maximizacion de
- Orientado al valor ity ol
A. Orientado a la flexibilidad Crecimiento y riesgo. estimulacion de la iniciativa,
2. CLIMA B. Orientado a la organizacion, cambio, responsabilidad individual, 6ptimo uso del talento
INNOVADOR adaptacion, variedad, iniciativa individual, humano, conocimiento de los Gitimos avances
competencia. tecnolégicos.
A. Orientado a las personas
3. RESPETOA B. Orientado al control. Estructura, formalizacién, centralizacion y
LAS REGLAS Seguridad, continuidad, uniformidad, standarizacion.
confirmacidn de lo existente
4. FLUJO DE iy g:;:z‘;gg :l'zo‘:‘ﬁgl"’z’m" Productividad, eficiencia, carga de trabaijo,
INFORMACION Planificacion, politicas clacas, sficiencia, desarrollo de pautas légicas, organizacién.

(Tomado y adaptado de Cees B. Van Riel, Comunicacién Corporativa, 1997, pagina 61).

Con el anterior analisis, la evaluacion sobre el Clima Organizacional, ofrece un escenario de
mejoramiento en un ambito especifico dentro del comportamiento y ambiente laboral de Ia
empresa.

C. Cultura Organizacional

Propia de cada empresa, la Cultura Organizacional es la estructuracion planeada o no de la
personalidad de la empresa. Esta identidad la hace unica frente a las demads, en ella se incluyen
los valores, |as creencias, los comportamientos y los momentos histéricos compartidos durante
la vida empresarial; esta cultura es el reflejo del Modus Operandi de la organizacién en el
sentido de cual es la manera de hacer las cosas, cuales son sus prioridades, su accionar y su
vivencia empresarial cotidiana.

La Cultura Organizacional, es un elemento, fuerte en la formacion, proyeccién y consolidacién
de un Programa de Identidad Corporativa, ya que tiene influencia directa sobre la empresa y su
estrategia, por tanto debe ser fortalecida y no aislada de la empresa. La estrategia Corporativa
y el desarrollo del Programa, deben tener la estructura que ofrece la Cultura Organizacional,
dado que ésta es el resultado de la integracion formal o informal de las formas de sentir, pensar
y actuar de una colectividad empresarial, compartidas y vivenciadas para aportar elementos
simbolicos y comunicantes de una empresa especifica y distinta, dentro de un contexto
particular.

Estos factores culturales impregnan todo el conglomerado empresarial, en sus personas, sus
acciones, su estructura, su desarrollo organizacional y su desempefio efectivo, asi como su
sistema comunicacional.

Por ello la Estrategia Empresarial debe estar intimamente ligada a la Cultura Organizacional,
tomando sus influencias micro y macro culturales, para definir el rumbo de empresa, a partir de
su aprendizaje, planeacion, adaptacion y despliegue de la cultura y estructura organizacional.
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Existen muchos aspectos empresariales que inciden fuertemente en la conformacion y
estructuracion de una Cultura Organizacional, segun lo plantea Humberto Serna en su libro
“Planeacion Gestion Estratégica” (Pag. 86):

Algunos de estos factores son:

Los Fundadores
. Elestilo de direccion
. Laclaridad de los principios organizacionales
. Autonomia individual
. Estructura
Sistema de apoyo
. Sistema de recompensas, reconocimiento y sanciones
. Elestimulo al riesgo
Direccionamiento estratégico
Talento humano

CTIGMMOOmP

A. Los Fundadores: Reflejan la filosofia de los lideres y fundadores de la empresa donde se
circunscriben sus ideales, principios y logros, es la bitacora sobre el origen politico de la
empresay su cultura organizacional primaria.

B. El Estilo de Direccion: Los estilos fijan las interacciones de sus colaboradores, sus sistemas
de mercadeo, comunicacion y su forma de administrar y gerenciar la empresa. Cada uno de
estos estilos imprime un sentido de control, normatividad, centralizacion, integralidad,
permision, desorganizacion, democracia o participacion en la Cultura Organizacional segun su
alta direccion.

C. Claridad de los Principios Organizacionales: Tanto la definicién consistente de los Principios
Corporativos y los lineamientos rectores de |la empresa deben estar ampliamente difundidos,
socializados e incorporados en el contexto empresarial, para llegar a su interiorizacion por parte
de todos los actores de la coherencia existentes entre la Axiologia Corporativa y su interaccion
real del concepto y la realidad que ofrece la empresa. Esto debe incluirse como un proceso de
Marketing Interno.

D. Autonomia Individual (Empowerment): La gerencia ofrece valor cuando se inicia desde la
Intragerencia, por eso la posibilidad de poder administrar adecuadamente su labor, tarea o
profesion, ofrece contextos culturales interesantes y distintos, porque la iniciativa y el
autocontrol en el escenario laboral permite el desarrollo de innovacion y crecimiento holistico,
generando oportunidades de ganancia en doble via, con el poder de toma de decisiones.

E. Estructura: La conformacién de la Estructura Organizacional da los niveles de accion agil y
dinamica, para flexibilizar o reorientar procesos en los ambitos productivos, financieros,
operativos, estratégicos, administrativos y de ventas en laempresa.

La cultura da los lineamientos del comportamiento generado por su normatividad, su
interaccion, su efectividad o su informalidad, lo que obligatoriamente rige a una cultura, por ello
la Estrategia Corporativa debe estar pensada en términos del mejoramiento de laempresa para
que la estructura siga el manejo desde ésta.
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F. Sistemas de Apoyo: La tecnologia, la infraestructura de produccion, los software
especializados, |a sistematizacion y la telecomunicacién, son algunos factores que resaltan la
cultura de una empresa por su automatizacion o manualizacion, que agilizan o atrasan la
efectividad y vanguardia de la empresa, frente a su sector y el nivel de competitividad en la
sociedad.

G. Sistemas de recompensas, reconocimiento y sanciones: El salario Espiritual que a veces es
ignorado se convierte en un factor importante para el desarrollo holistico de la persona en su
cargoylaempresa.

Las politicas que apuntan a la promocién del talento humano. en capacitacion,
reconocimiento, ascensos y proyeccion profesional dan sentido de afiliacién y COmMpromiso
entre los colaboradores y su empresa. De igual forma las sanciones brindan respaldo, solidez,
seguridad y seriedad como cultura organizada y recta dentro de su axiologia Corporativa a la
empresa.

Lavision de este sistema como un reto de apoyo mutuo involucra a todos, alejandolos del rol de
espectador indiferente por un ser actor transformador.

H. El estimulo al riesgo: Valorar el riesgo es apoyar el liderazgo para la mejora de los entornos
de incidencia empresarial, esto evita la miopia administrativa y fomenta la efectividad de los
procesos en areas como la gerencia, mercadeo, produccion, financiera, ventas y talento
humano, entre otras.

Esto cimenta culturas de desarrollo, cambio e innovacion con una vision personalizada vy
focalizada.

I. Direccionamiento Estratégico: Visionar la empresa en lo estrategico o lo operativo, muestra
un desempefio largo - plazista donde prima la constancia, la disciplina, la inversion y la
planeacion que solo otorga un trabajo estructurado en un lapso amplio, lo contrario contiene
una direccion del dia adia, sin un horizonte delimitado, en procura de resolver lo cotidiano, visto
como un operar sin un sentido real de la empresa. Este factor incide sobre el grado de
competitividad que puede ofrecer la organizacion por su direccionamiento.

J. Talento Humano: Es el capital mas valioso con que cuenta la empresa, debe integrar la
experiencia, idoneidad, calidad, competencias, nivel académico, trayectoria e integridad de su
gente para formar el soporte mas valioso de competitividad a la organizacion; la satisfaccion de
la persona en sus ambitos personal, laboral y profesional, se ven obligatoriamente revertidos
en el accionar e interactuar de la empresa; por ello su respeto, su reconocimiento, su
remuneracion equitativa, su oportunidad de desarrollo y su evaluacion de desemperio justa,
ofrecen una Cultura Organizacional afianzada como fortaleza empresarial.

La cultura se forma y se aprende en la cotidianidad empresarial, su observacion directa no
permite conocerla, es necesario analizar su expresividad a través de los comportamientos que
lahacen mas transmitible y tangible como cultura.
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A continuacién se presenta la adaptacion del Proceso mediante el cual una Cultura se
desarrolla, expresay mantiene. (Verfigura I1.3)

Fig. 11.3. Modelo del Proceso mediante el cual una Cultura se desarrolla, expresa y mantiene.
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(Fuente: Sathe V. Implications on Corporate Culture, 1983).

D. Diagnostico Estratégico

El analizar la situacién de la empresa a partir de su retrospectiva, permite identificar el espacio
entre lo buscado por la organizacion, lo ejecutado y lo logrado.

La evaluacion de la empresa debe ser realizada a partir de los factores del entorno
(oportunidades y amenazas) de la competencia, de la Cultura Organizacional y de sus
fortalezas y debilidades para definir las estrategias, para valerse de sus fortalezas, fortalecer
sus debilidades en el aprovechamiento de sus oportunidades y contrarrestar el efecto de las
amenazas.

El analisis alrededor de estos Key Factors (Factores Claves), permite el disefio efectivo de la
estrategia Global Corporativa.

El modelo de diagnéstico Estratégico propuesto para un Programa de Identidad Corporativa es
el de Humberto Serna, planteado en su libro: “Planeacion y Gestion Estratégica”; de la siguiente
forma: (Verfigurall.4).
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Fig. I.4. Proceso de Planeacién Estratégica

1. Analisis Cultura Organizacional

|

2. Auditoria Interna: PCI (Perfil de Capacidad Interna)
Fortalezas ~ Debilidades — Matriz de Impactos

l

3. Auditoria Externa Entomo: POAM (Perfil de Oportunidades Amenazas
del Medio)
Oportunidades — Amenazas — Matriz de Impactos
* el

4. Inteligencia Comercial: PC (Perfil de Competitividad) l

_

5. Analisis DOFA: Estrategias FO — FAy DO- DA
Hoja de trabajo — Matriz de Impactos

6. Analisis de Vulnerabilidad: Prospectiva |

1. Analisis de la Cultura Organizacional, para detectar sus falencias y principales aspectos por
mejorar.

2. Auditoria Interna: PCI (Perfil de Capacidad Interna) aqui se toman las fortalezas y
debilidades de la empresa, entendidas como aquellos factores de caracter interno y que
repercuten directamente sobre la organizacion; para ello es bueno realizar un diagrama de
Ishikawa o espina de pescado que permite identificar las causas y subcausas de un problema
especifico y sopesar las posibles consecuencias, con respecto al problema. (Ver figurall.5).

Fig. I.5. Diagrama de Ishikawa o Espina de Pescado

CAUSA A CONSECUENCIA A
A EFECTO \
CAUSA B

Sub causa

CONSECUENCIA B

31



Q) & ideniidad Corporaiiva

Esta evaluacion se lleva luego al Diagrama de Pareto, que permitira identificar los pocos vitales
que son las causas sobre las cuales su fuerza, impacto e importancia es mayor y debe ser
trabajada prioritariamente sobre los muchos triviales, que son los factores de menor relevancia
que explican y justifican los pocos vitales, esta ponderacion aporta objetividad, analisis critico
para determinar el trabajo en términos de lo importante, sobre lo urgente en la empresa.

Para identificar las fortalezas y debilidades, se propone un trabajo en grupos estratégicos de la
empresa, en el sistema de Brainstorming (lluvia de ideas), agrupando los factores por ambitos
como:

A. Capacidad Directa

B. Capacidad Competitiva

C. Capacidad Financiera

D. Capacidad Técnica y/o Tecnolégica
E. Capacidad de Talento Humano

En este orden se califican y dan prioridades a la Fortaleza Debilidades en escala Alta, Media,
Baja ponderando el impacto de la misma en el éxito actual, asi: (Ver figura |1.6).

Fig. I.6. Perfil de Capacidad Interna

CAPACIDAD FORTALEZA | DEBILIDAD IMPACTO
(AMBITO) A [M[B [Aa[M][B ]A [M]|B
Factor 5

1. Se define como | +—1T 1 —

e e,
Fortaleza o Debllidad

2. Se mide su escala 4 >
Alto, media o baja ==

L4

3. Se pondera el

impacto i

Vale resaltar que un factor sélo puede ser visto como fortaleza o debilidad, para no sesgar la
evaluacion.

Finalmente se interpreta la Matriz de Impactos ponderando las fortalezas y debilidades de
acuerdo con su ambito. (Ver figura 11.7).

Fig. 1.7 Matriz de Impactos

CALIFICACION FORTALEZA | DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD AlMI|B|A|M|B |A|MI|B
Directiva

Competitiva

Financiera

Tecnolégica

Talento Humano

1) Se ponderan y totalizan cada uno de los @&mbitos como fortaleza o debilidad en nivel alto,
medio, bajo.
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3. Auditoria Externa Entorno: POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio) se dedica
al analisis de las oportunidades y amenazas del entorno empresarial, este perfil se centra en los
siguientes ambitos:

a. Factores Econdmicos
b. Factores Politicos

c. Factores Sociales

d. Factores Tecnologicos
e. Factores Competitivos
f. Factores Geograficos

Su evaluacion se realiza igual al PCI (Perfil de Capacidad Interna).

4. Inteligencia Comercial: PC (Perfil de Competitividad): Conocer la competencia, ofrece
posibilidades de mejoramiento en la empresa, para fortalecerse y superar a sus competidores;
el desarrollo de la Estrategia Competitiva, le asegura la fundamentacién del analisis en la
frontera externa de la organizacion. Como lo plantea Michael Porter, para la efectividad de esta
estrategia se requiere:

» Analisis estructural de la industria.
» Analisis del competidor,
» Analisis de la evaluacion de la industria.

El instrumento de andlisis de la industria, para su perfil competitivo contempla los siguientes
aspectos:

* Tasa de crecimiento potencial.

* Posibilidades de entrada de nuevas firmas en la industria.
* Intensidad de la competencia entre las firmas.

* Posibilidad de sustitucion del producto.

* Grado de dependencia de productos y servicios complementarios o de respaldo.
* Poder de negociacidn de los proveedores.

* Poder de negociacion de los consumidores.

* Grado de sofisticacion tecnoldgica de la industria.

* Innovacion en la industria.

* Nivel general de la capacidad directiva.

* Presencia Publica.

Con su valoracién se logra establecer |a realidad del sector y como se desempena la empresa.

5. Analisis DOFA: El analisis micro y macroambiental de la empresa se desarrolla en el DOFA,
que es el acronimo de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas.

Sirve para sintetizar todo lo revisado, evaluado y diagnosticado en la cultura organizacional, el
PCI, el POAM y el PC, e identificar cémo se encuentra la empresa frente a su mercado y sus
competidores, con las posibilidades de desarrollarse, crecer y proyectarse, en la medida que
sea mas competitiva la organizacion.
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El analisis DOFA toma los aspectos mas relevantes y los tamiza con una matriz de impactos
para desarrollar las estrategias FO-FAy DO-DA. (Verfigurall.8).

Fig.I1.8. Estrategias FO-FAy DO-DA

EXTERNO | 0poRTUNIDAD AMENAZA
INTERNO
FORTALEZA Estrategia FO Estrategia FA
DEBILIDAD Estrategia DO Estrategia DA

Aqui se pueden concluir las estrategias asi:

Estrategia FO = Es el desarrollo de una fortaleza para aprovechar una oportunidad en el
mercado o elentorno.

Estrategia FA = Es la fortaleza de la empresa que se puede utilizar para contrarrestar una
amenazay su efecto.

Estrategia DO = Se trabaja sobre el fortalecimiento de una debilidad para aprovechar las
ventajas de una oportunidad.

Estrategia DA = Se disefia sobre el refuerzo para mejorar una debilidad, transformandola en
fortaleza, para minimizar el efecto de una amenaza, contrarrestandola en lo posible.

En el disefio de las estrategias se encuentran medios, posibilidades y alternativas de solucion
para la empresa; asi se pueden hallar estrategias de apoyo, dado que no siempre son
respuestas a los problemas planteados, sino que ofrecen soluciones paralelas, por ejemplo en
areas cercanas como administracion, produccion, mercadeo, comunicacion, ventas y talento
humano, esto ofrece posibilidades de un mejoramiento mas integral.

6. Andalisis de Vulnerabilidad: Una vez terminado el anlisis DOFA y se hallan disefiado las
estrategias FO-FA y DO-DA, es importante visionar la empresa en un futuro, pero con una
perspectiva critica del diagnéstico, donde se presenta un futuro en un medio turbulento y coémo
puede afectar alaempresa.

En la realizacion del analisis de vulnerabilidad, el factor prospectivo es esencial, para realmente
integrar un proceso funcional y con incidencia efectiva en el escenario empresarial.
Sus etapas comprenden:

» Identificacion de puntales: constituyen los elementos esenciales de los que depende la
empresa para sostenerse en el mercado como son tecnologia, identidad corporativa y
capacidad financiera, entre otras.

» Traduccion de los puntales en amenaza: estos puntales se convierten en amenaza, en
procura de verlos a gran escala y poder evidenciar suimpacto en la organizacion.

+ Evaluacion de la consecuencia: una vez se ha descrito la amenaza, se evalua cual sera su
incidencia en la empresa, en qué afecta y como afecta a la organizacion, en términos de
probabilidad.

» Valorizar el impacto: se cuantifica el valor de esta situacion para la empresa.
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» Probabilidad de ocurrencia: mide que tan cerca o lejos se encuentra de la realidad que vive la
empresa actualmente.

» Capacidad de reaccion: estima la posibilidad de respuesta de la empresa a la amenaza, en
caso de ocurrir.

Este analisis concluye sila empresa esta:

» Indefensa: bastantes debilidades, que requieren acciones especificas.

» En peligro: con oportunidades, que pueden ser favorables o no, pero deben ser
aprovechadas, a pesar de tener capacidad de reaccion.

» Preparada: posee buenas fortalezas y se encuentra en 6ptimas condiciones de desemperio.

» Vulnerable: con amenazas frente a las que existe poco por hacer, pero requieren preparacion
parareaccionar efectivamente.

Este analisis visiona y propone situaciones posibles, que la empresa debe contemplar hoy.
E. Direccionamiento Estratégico
Después de buscar el norte de la empresa, a partir de sus analisis la planeacién enfoca:

La situacion actual y la situacion ideal de la empresa.
El escenario hacia el cual se debe orientar laempresa y el qué se puede alcanzar.
Ellugar futuro al que llegara laempresa y laforma en que esto se realiza para lograr sus metas.

Una vez analizada la situacion problematica actual de la empresa, se encuentra el pensar
estratégico, para enfocar adecuadamente a la organizacion.

Este direccionamiento estratégico se forma con sus principios corporativos, su mision y su
vision corporativas.

1. Principios Corporativos:

“Los Principios Corporativos son el conjunto de valores, creencias y normas que regulan la vida
de una organizacion. Ellos definen aspectos que son importantes para la organizacion y que
deben ser compartidos por todos. Por tanto constituyen la norma de vida corporativa y el
soporte de la cultura organizacional”. (Humberto Serna, Planeacion y Gestion Estratégica).

Los Principios son la esencia fundante, sobre la cual se deben sustentar la mision y la vision
corporativas, deben ofrecer el sentido rector de la empresa, a partir de su coherencia y
consistencia como organizacion.

Los Principios estan circunscritos de forma implicita o explicita segun la empresa, pero no se
excluyen de ninguna organizacion, puesto que no existen empresas neutras o carentes de
principios, por lo tanto en el direccionamiento estos pueden ser analizados, reorientados,
ampliados o reestructurados acorde con el contexto Corporativo.

2. Mision Corporativa:
La definicion de si misma y su real sentido de ser como organizacion constituyen la mision, alli

se enmarca sus propositos, su diferenciacion como empresa a partir de su gente, sus
productos, su posicionamiento y su mercado, como resultado en sus logros corporativos.
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La mision expone la argumentacion de existencia de la empresa, su objeto social, sus objetivos
y metas, sus clientes y su responsabilidad social entre otras, esto ofrece los elementos
diferenciales para construir una Mision Corporativa con base en sus principios
organizacionales, para operacionalizar el rumbo de la Vision.

La misién al igual que todo el direccionamiento estratégico debe ser coherente en el pensar, el
deciry el hacer de la empresa y no ser contradictoria con la vida diaria de la organizacion, dado
que afecta el desempeno efectivo y sostenimiento de laempresa en el mercado.

En una misién se debe involucrar como parte de su concepcion, algunos aspectos de la
empresa esenciales, sobre los que se deben abordar en su formulacion:

» Clientes: definirlos y enfocarlos.

» Productos: identificarlos y clasificarlos.

» Mercados: identificarlos y reconocerlos.

» Tecnologia: identificarla.

» Preocupacion: por supervivencia, crecimiento y rentabilidad.

» Filosofiay Teleologia empresarial: definirla.

» Autodefinicion y autoproyeccion.

+ Responsabilidad social: definirla.

» Aspectos diferenciales, comparativos y competitivos: identificarlos y orientarlos.

3. Vision Corporativa:

Se considera como el nexo que une laempresa hoy, con su futuro, conun norte delimitado en un
rumbo estratégico, para servir de guia, en la formulacion de estrategias en pro de lograr este
sueno empresarial de vision de futuro.
Los elementos para construir la vision corporativa planteados por Humberto Serna en su libro
Planeacién y Gestion Estratégica son:

. Formulada paray con los lideres de laempresa.

Se enmarca en una dimension de tiempo clara.

. Integrada en el interactuar de laempresa y de todos sus actores.
. Amplia y detallada.

. Positivay alentadora.

. Realista - Posible.

. Consistente con los principios corporativos.

. Debe serdifundidainterna y externamente.

NGB WN =

F. Objetivo Global Corporativo

Una vez se realiza el Diagnostico Estratégico y se determina la mision y la visién Corporativa, el
rumbo empresarial, tiene sentido definido, para enfrentar efectivamente el horizonte
competitivo de la organizacion.

Dentro del desarrollo empresarial, en la busqueda de los logros propuestos en la mision y la
visién, son los Objetivos Globales Corporativos, los encargados de integrar el pensar
teleolégico y el actuar tactico y operativo, para lograr los resultados esperados por la empresa.

Los Objetivos deben involucrar la participacion e integracion de toda la empresa para definirlos,
estructurarlos, y orientarlos adecuadamente. Este proceso debe ser guiado por |a alta gerencia
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y los estrategas, multiplicandolos a toda la organizacion.

Los Objetivos ofrecen las prioridades hacia donde se dirigira la empresa en busca de fortalecer
su mision y consolidar su vision; el conseguir estas metas significa el sentido de los objetivos
para la organizacion, dichos objetivos deben ser consistentes con su teleologia Corporativa,
por ello tendran un caracter macro, que le da el enfoque a los objetivos bien sea funcionales,
tacticos, operativos, en sus ambitos especificos, particulares, inmediatos, segun al area
estratégica de laempresa.

Los Objetivos Globales Corporativos, se formulan en corto, mediano y largo plazo, por ello
requieren ser medibles y susceptibles de evaluacion con indicadores de gestion por auditoria
para objetivos cuantitativos; para cualitativos pueden tener evaluacion por gestion y monitoria
(smart).

La organizacién debe tener presente en la formulacion de sus objetivos aspectos como:

1. Definirlos Objetivos en todas las areas estratégicas de la empresa, con el fin de estructurar
adecuadamente su conformacion.

2. Contemplar ambitos de vital importancia para el desarrollo de la Organizacién como
talento humano, gerencia del servicio, crecimiento, rentabilidad.

3. Estructurar adecuadamente los objetivos para identificar los proyectos y estrategias sobre
los cuales enfoca el trabajo de la empresa, con esto se pueden integrar todos los actores
de forma mas acertada.

4. Con el objetivo determinado, se pueden orientar los proyectos y tacticas, con base en las
estrategias que se disefian para alcanzar las metas propuestas.

5. Los ambitos sobre los cuales se constituyen los Objetivos Globales Corporativos, deben
contemplar.

Identidad Corporativa

El crecimiento Organizacional.

Rentabilidad

Desarrollo y Tecnologia de Punta

Know How - Know Do

Talento Humano

. Desarrollo sostenible
Responsabilidad Social
Desarrollo y Sostenimiento del Mercado
Desarrollo Comercial
Productividad
Mejoramiento Continuo

. Estrategia de Valor
Servicio al Cliente

ZZrX-~"IEMMOO®>

Apartir de este contexto, el panorama de los objetivos se hace mas concreto y ofrece el sentido
al Programa de |dentidad Corporativa.
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G. Estrategia Global Corporativa

Una vez |la empresa sabe qué quiere y donde se encuentra, con su proyeccion hacia donde
quiere llegar, se inicia la fase del como lograrlo, propuesto por la organizacion.

La estrategia se define como el medio y la forma de lograr un objetivo, debe ser una opcion
creativa, innovadora, propositiva, alternativa, consistente y efectiva.

La Estrategia Global Corporativa, en su disefio, dependera exclusivamente del contexto
empresarial especifico y su direccionamiento estratégico Corporativo, aqui se define el
caracter de |la estrategia como:

1. Estrategias Ofensivas o de Crecimiento: Su necesidad estd basada en el desarrollo y
sostenimiento de los mercados, pueden ser de concentracion, integracion vertical o
alianzas estrategicas, entre otras.

2. Estrategias Defensivas: Poseen un aspecto prospectivo, se aplican estrategias a
problemas, evitandolos de forma anticipada como puede ser de su inversion, liquidacion,
reduccion o recuperacion.

3. Estrategias Genéricas Globales: Se refieren a las areas estratégicas de la organizacion,
como tecnologia, talento humano, produccion, mercadeo, ventas financiera o
administrativa.

4. Estrategias Concentricas: Que buscan los puntales basicos para la supervivencia de la
organizacion y deben ser tenidas en cuenta por toda la empresa como su calidad,
orientacion al cliente, modernizacion tecnologica, capacitacion o productividad segun sea
el caso.

Definida la estrategia se valoriza y analiza como alternativa, en una sesion de grupo estratégico
paraimplementarla, recrientarla, ajustarla, eliminarla o aplazarla.

Se postula la alternativa estratégica, amparada desde el objetivo global
Foco hacia el cual se centra la accion de la estrategia

Tipificacion del ambito interno, externo o mixto

Propésito buscado por la estrategia.

Ventajas y desventajas de la estrategia

moow»

Con el establecimiento de la Estrategia Global Corporativa se definen las tacticas que son las
formas puntuales de lograr las estrategias, constituyen la fase operativa en el cumplimiento
efectivo de la estrategia.

Lo anterior estara sujeto por las politicas, que constituyen el lineamiento sobre el cual actua la
empresa, esto significa las normas, reglamentos, métodos y pautas de como trabaja la
organizacion en el logro de sus metas; todo esto amparado en la filosofia que es la esencia
primaria de la empresa donde se construye el sentido de |la organizacion con el pensamiento de
sus fundadores y sus principios rectores, que establecen el por qué existe la empresa y el para
queé de su existencia como organizacion.
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Con todo lo anterior la Planeacion y Estrategia Corporativa marcan y delimitan el sentido
organizacional especifico para el concepto de Identidad Corporativa que debe ser sustentado
en los Principios Corporativos, con el camino trazado por el direccionamiento estratégico de la
organizacion.

2. MARKETING CORPORATIVO

El Mercadeo como disciplina del conocimiento, se enfoca en desarrollar y mantener Mercados
con un enfoque a la satisfaccién del consumidor; su importancia es vital dentro de la
organizacion.

El Marketing debe verse con la dimensién de ampliar y potenciar el trabajo de la empresa.
Dentro de esta Maximizacion se encuentra un mayor analisis y avance del trabajo
Mercadoldgico.

El Marketing es una necesidad empresarial, busca posicionar su imagen a partir del
reconocimiento e identificacion de las marcas de la organizacion: enfoca la publicidad con
mayor efectividad, cuando la empresa posee un posicionamiento importante dentro del
mercado. Presentar esta Imagen Institucional, se logra con imagenes de las instalaciones,
infraestructura, portafolio, trayectoria, tecnologia y valor agregado de la organizacion.

El Marketing integra la empresa, mas alla del Marketing Mix, por ello avanza y profundiza su
desarrollo estratégico en la organizacion. (Ver figura 11.9).

Fig. 11.9. ElProceso del Marketing y su Evolucion.

e 1
4. MARKETING
- EXPERIENCIAL.

«Experiencia de Marca
+Nuevos Formatos

1. MARKETING

OPERATIVO. 3. MARKETING
pr— | RELACIONAL.
«Precio

+Estrategia de Valor
«Pl
-Pr?;l?ocién s

2. MARKETING ESTRATEGICO.

+Investigacién y Desarrollo (R&D)
«Ventaja Comparativa
+Ventaja Competitiva
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Este trabajo se logra mediante la maximizacion del compromiso con el cliente potencial, para
mejorar los momentos de verdad, sus contactos, su asesoria y su vinculacion con la publicidad
hasta la venta. Aesto se debe adicionar la Maximizacion en el servicio al cliente, para sostener
su relacion pre y post venta, y llegar a la fidelizacion, con el proposito de posicionar
adecuadamente la organizacion, este trabajo debe ser enfocado en clientes internos y
externos. (Verfigurall.10).

Esto ofrece ventajas como:

. Conversion de clientes potenciales en clientes leales.

. Mayor atencién y servicio antes, durante y después de laventa.

_ Identificacion de clientes por su individualidad (Marketing Relacional).

. Fortalecimiento y fusion de las actividades publicitarias y de promocion.

. Logro de un mayor y mejor contacto directo con los clientes y Feedback adecuado.
. Ampliacion de |a lealtad de sus clientes hacia nuevos mercados.

_ Conversién del consumidor en un protagonista estratégico de la empresa.

N, W =

Fig.1.10. Sistema de Mercadeo Estratégico

Variables Independientes Variables Dependientes
(Causas) (Efectos)
e e ——
Mezcla de Mercadeo Respuesta de Comportamiento
(Controlables) 1. Canocimiento
1. Decisiones de Producto '“| 2. Interés -
2. Decisiones de Precio 3. Gusto
3. Decisiones de Promocion 4. Preferencia
4, Decisiones de Distribucién 5. Atencion
6. Compra
Factores Situacionales I
(No controladas) Medidas de desempeno
1. Demanda 1. Ventas
2. Competencia 2. Costos/ Beneficios
3. Marco legal/ Politico 3. Participacion en el Mercado  |—
4, Clima Economico — 4. Rentabilidad
5. Tecnologia 5. Flujo de caja
6. Recursos 6. Identidad e imagen

Analisis de la Informacién

i

Contexto Organizacional y Gerencial

|
Sistema de Investigacion de Mercados
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El Marketing Corporativo en un Programa de Identidad Empresarial, se realiza sobre 7
ambitos a saber:

A. Producto Tecnolégico Servicio/ Comercio
A1. Producto

Uno de los principales soportes de una empresa lo constituye su producto y/o servicio segun
el objeto social de la misma, |a evaluacion del producto debe tener en cuenta la calidad en
todas sus dimensiones.

A partir del producto se puede desarrollar el proceso de |dentidad de Marca, con respecto al
mercado, sus consumidores, su competencia y su Life Style para establecer un diferencial
como Marca de Producto.

El producto debe tener presente su relacién Mercado, Competencia con sus factores
esenciales como:

» Usos

» Aspectos diferenciales

+ Datos de Produccion

» Target Group

» Proyeccion

» Sistemas de Distribucion

» Competencia directa e indirecta
» Servicios, entre otros,

El producto se puede clasificar:

1. Por su demanda:

a) De primera necesidad (masivos)

b) De comodidad (ventas al detalle)

¢) Mercaderias Generales (selectivos por opciones)
d) Especialidad (exclusivos - sin sustitutos)

2. Por su uso:
a) De consumo:
» Bienes de uso comun (Articulos basicos, Articulos de Impulso, Articulos de urgencia)
» Bienes de comparacion
» Bienes de Especialidad
» Bienes no buscados

b) Industriales:
» Materiales y partes (materias primas manufacturas)
» Bienes de capital (instalaciones equipos)
» Suministros y servicios (servicios de negocios)

De igual forma el proceso para el desarrollo de producto. (Ver figura I1.11).
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Fig. I1.11. Proceso de Desarrollo de Producto Nuevo.

‘ Generacion de Idea I

Tamizado
*I

Plan Preliminar de Prueba de Concepto Investigacion Base
Mercadeo I

Evaluacion

1
Desarrollo del Departamento J

Analisis Financiero Prueba de Mercado Plan de Mercadeo
| |
Lanzamiento Desarrolla de la Identidad
T de Marca

Ajustes y retroalimentacion

Para su analisis se incluyen aspectos como:

1.

2.

w

~o o

Caracteristicas: Aquellas que lo distinguen por su uso, su consumo, su aplicacion o su
especificidad, segun el caso.

Categoria: Clasificacion del producto si es consumo masivo, selectivo, alimentos,
bebidas, suntuario, producto complementario, sustituto o satélite, a su vez la
subcategoria; si es light, infantil, tecnificado.

. Objetivo de Linea: Lo que pretende el producto en el mercado, en el consumidor, frente a

la empresa y su beneficio/ costo.

. Materia Prima: Elementos esenciales. Componentes para la elaboracion del producto.
. Flujograma: Proceso de elaboracién del producto.

. Produccion Global, Mensual o Anual: Segun la empresa y el tipo de producto.

. Ciclo de Vida: Especificacion en la curva de experiencia, a continuacion se presenta su

grafico Estratégico. (Ver figura 11.12).
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Fig. I1.12. Estrategias del Ciclo de Vida del Producto

)

@© “
O Identidad Carporativa

(7]
=4
=
4
w
>
INTRODUCCION
— CRECIMIENTOD MADUREZ DECLINACION
PERIODO
CARACTERISTICAS
VENTAS Ventas Bajas ;ﬂ:’s e Ventas pico Ventas declinantes
COSTOS Costos elevados por Costo medio Costo bajo Costo bajo
cliente por cliente por cliente por cliente
- Utilidades en ” Utilidades
UTILIDADES Negativas g Utilidades elevadas e
Adaptadores
CLIENTES Innovadores tempranos Mayoria media Rezagados
El nimero comienza a | El nimero
COMPETIDORES | Pocos En Aumento declisar disminuye
OBJETIVOS DE MERCADEOQO
Crear conciencia y Maximizar la Maximizar las Reducir gaslos y
prueba del producto participacion del utilidades a la vez que | ordefar la marca
mercado se defiende del
mercado
ESTRATEGIAS
Ofrecer extensiones " i ] .
VENTAS Ofrecer un producto del producto, servicio Dwe'rs'icar Tscany mnnuar Bclcs
y garantia
Precio para igualar o
COSTOS Usar costo-plus :?;m i o derrotar a la Reduccion de precio
competencia
< o, » Salida selectiva:
Crear una distribucién | Crear distribucion Crear mas f
DISTRIBUCION | (0lc tiva intensiva distribucion intensiva | 9escontinuar las

plazas no rentables

CLIENTES

Crear conciencia del
producto entre los
adaptadores y los
distribuidores

Crear conciencia e
interés en el mercado
masivo

Enfatizar las
diferencias y
beneficios de la marca

Reducir al nivel
requerido para retener
a los leales absolutos

COMUNICACION

Uso de promocién
intensa de ventas para
inducir a la prueba

Reduccién para
obtener ventajas de la
demanda intensa de
Consumo

Incremento para
estimular el cambio de
marca

Reduccidn al nivel
minimo




@
) © Identidad Corporativa

8. Ciclo de Ventas: miden los picos de ventas, frente a sus ventas minimas en un tiempo
determinado, existen varias clases:

Ventas Ciclicas: presentan oleadas con picos en ventas. (Ver figura 11.13).

Fig. 11.13. Ventas Ciclicas.

Pico de
Ventas

Margen
minimo
de ventas

Ene Mar May Jul Sept Nov Ene

La grafica muestra ventas mayores en 2.000 unidades y menores en 500 unidades lo que
refleja ventas estacionarias en momentos clave, dependiendo del tipo de producto y sus

temporadas de ventas.

Ventas Aciclicas: tienen ventas relativamente iguales, independiente del precio y las
promociones, estos productos son generalmente de consumo masivo como la sal. (Ver

figura 11.14).

Fig. 11.14. Ventas Aciclicas

0 Meses
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

9. Presentacion: describe la forma como se presenta el producto, puede ser por tamanos,
por tipos de empaques o por cantidades.

Por Tamanos: * Libra, Kilo, Arroba
» Litro, Galon, Garrafa
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Por tipo de empaque: + En plastico
» En bolsa
» En vidrio
» En lata
» En caja

Unitario
Por par
Por docena
Por kit

Por cantidad:

* v v -

10. Packaging: la estrategia de empaque debe ser tenida muy en cuenta en el desarrollo del
producto, su diferencial, funcionalidad y atractivo hacen mas autoargumentable el producto.

» Sus funciones deben ser:  » Contener
» Proteger
* Informar
» Promovery
» Ser transportable para el producto

» Requiere elementos como: » Economia
» Ingenieria (I&D) Investigacion y Desarrollo
» Psicologia
» Arte
» Comercio

Debe entregar el producto con la calidad acordada y preservar la vida del producto hasta su
consumo.

La estrategia de empaque se da en tres niveles:

A. Envase: Recipiente de estructura rigida como botellas, latas, frascos, tarros, contiene el
producto y es necesario para su consumo, protege las caracteristicas fisicas y quimicas del
contenido. Esta disefiado para la distribucion y venta al consumidor final.

B. Empaque: Recipiente de estructura flexible que permite contener el producto, sin ser
necesario para el consumo; se elabora en materiales como bolsas, plasticos, papel, cartén
con impresos graficos que facilitan la exhibicién y estan destinados a la distribucién
comercial.

C. Embalaje: Esta intimamente ligado al modelo de transporte, al medio y al equipo de
manipulacion. Es un sistema que permite agrupar la mercancia como carga, en cantidades
y sin temor de ser dafiado en su proceso de distribucion y logistica.

Vale la pena destacar que en algunas oportunidades el envase, empaque, y el embalaje
pueden coincidir como un solo elemento. Ejemplo: los tambores o las bolsas.
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Criterios para la seleccion del embalaje.
Un embalaje adecuado debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

» Caracteristicas fisicas y quimicas de la mercancia (estado fisico, peligrosidad).

» Condiciones ambientales como: variaciones en la temperatura, humedad, ventilacion,
condensacion.

» Materiales compatibles con la mercancia.

» Medios de transporte que van a ser utilizados, duracién del mismo y riesgos que pueden
presentarse tales como saqueo y robo.

» Aimacenamiento intermedio y en destino.

» Disposiciones legales y exigencias de calidad de los paises compradores.

» Regulaciones y controles aduaneros.

En cuanto a uso y aplicacion de las normas de aseguramiento y de calidad, la norma ISO 9000
recoge los criterios anteriores y destaca que toda empresa debe controlar el empaque,
embalaje, conservacion y el marcado hasta el grado necesario para asegurar que el producto
cumpla con los requisitos, desde el recibo hasta que la responsabilidad de la empresa termine.

La estrategia de empaque debe tener.

Funcionalidad: Uso del producto

Presentacion: Apoyo en la promocién del producto

Calidad: En materiales y disefios

Innovacién: En su disefio y ergonomia para el producto
Informacion: Acerca de uso e instrucciones basicas del producto.
Economia: En su ingenieria y produccion.

Atractivo: Como elemento diferencial para el consumidor.

Valor: Elementos adicionales que como empaque aporta el producto.

S me a0 oW

Un buen empagque apoya y sostiene la exhibicion, comercializacion, posicionamiento y
percepcion de la calidad por parte del consumidor respecto del producto.

En el siguiente grafico se puede apreciar la calidad del empaque como factor de Inversion
en un tiempo determinado. (Ver figura 11.15).

Fig. I1.15. Calidad del Empaque

100 %

§ MENOR |
CALIDAD
_NIVEL DE ACEPTACION
INSUFICIENTE l | TEMPO
1 1 i
]1\ 2 3 \‘ 4
PRODUCTO SIN PRODUCTO CON
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
EMPAQUE EMPAQUE
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» El nivel de aceptacion, esta dado por lo que el mercado tiene establecido en el sector donde
se encuentra el producto, no es igual un producto suntuario, que uno industrial.

» La calidad sobre un nivel 6ptimo tiene mayor permanencia en su mercado.

» Un producto con una baja calidad en el empaque, ofrece perdidas y poca permanencia.

» Esto se ve reflejado en lainversion/ retorno, con la calidad del empaque en el producto.

De manera paralela al Packaging, se halla la estrategia de Picking que consiste en el marcado,

donde se halla la marquilla y la etiqueta, que deben cumplir funciones informativas, de
reconocimiento y de extension de marca.

El marcado o etiquetado es el conjunto de marcas o simbolos especiales que se deben poner a

las unidades de carga tales como paletas, cajas, contenedores, barriles para ser identificados
como carga.

Para facilitar la manipulacion e identificacién de la carga, se recomienda:

» Marcas Estandar: Esta contiene informacion referente al comprador, numero de referencia,
destino y numero de bultos.

» Marcas Informativas: Informacion adicional como: peso bruto, pais de origen y puerto de
entrada y dimensiones de la caja.
» Marcas de Manipuleo: Instrucciones de manejo y advertencia de peligro mediante el uso de

simbolos internacionales aceptados: estos corresponden a los simbolos pictéricos
establecidos, como se muestra en el siguiente grafico. (Ver figurall.16)

Fig. 11.16. Marcas de Manipuleo
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—— —
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11. Aspectos que diferencian: Aquellas caracteristicas que no poseen las otras Marcas
Competidoras y se encuentran en aspectos como:

. Servicio especializado
. Precio
. Calidad del producto
. Respaldo empresarial
. Trayectoria en el mercado
Cubrimiento
. Garantia, mantenimiento y soporte técnico
. Inmediatez y eficacia
Esencia del producto
Promocion y Publicidad

oo Mo aAan oo

En la medida que la competencia no tenga elementos diferenciales, podra pensarse en una
ventaja competitiva.

12. Nivel de Posicionamiento: El posicionamiento es la mas ardua finalidad que desarrollan la
Promocion y la Publicidad, para ello su accionar y efectividad son necesarias en la labor de
ubicar una marca con un concepto pre-establecido por ésta, en la mente del consumidor.

Sus niveles se consideran: (Ver Figura ll.17).

Lider: Primero en reconocimiento.

Retador: Busca el liderato.

Seguidor: Opcion alternativa.

Nichero: Se especializa en flancos particulares y se hace fuerte.

Panow

Fig. 11.17. Niveles del Posicionamiento.

P A. LIDER }_\
| )/‘J‘ N

¥ X

' B. RETADOR I C. SEGUIDOR J

. MERCADOS I
D. NICHERO I—‘sv ESPECIALIZADOS

Dentro del posicionamiento se halla el “Top of Mind" (TOM), que reconoce las primeras 5
marcas que recuerda el consumidor. (Atributos, aspectos de recordacion, asociaciones de
Marca). Adicional también el “Top of Hearth” (TOH), Emociones y Afiliaciones de Marca y el “Top
of Hand" (TOUCH), que corresponde a la interaccion de la Marca con el consumidor.

13. Valor Agregado: Comprende aquello que el cliente percibe extrinseca o intrinsecamente
del producto.
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Elvalores todo lo que se da al consumidor para su beneficio como:
a. JustonTime

b. Asesoria al cliente

c. Servicios adicionales, entre otros.

Para ello se trabaja con |a siguiente Matriz. (Verfigura 11.18).

Fig.1.18. Estrategia de Valor

Imprescindibles

2
Agrega Valor 3 4 Agregan Costos

Prescindibles

Se observan las actividades, si son prescindibles y agregan costos, no ofrecen valor como
tramites o reclamos y los imprescindibles como el servicio, atencion amable, que pueden
agregar costo, pero redundan en agregar valor al producto, siendo mas atractivo para el
consumidor.

A2. Servicio

Dentro de los intangibles se hallan los servicios, (ver figura1l.19).

Fig. 11.19. Diversificacion del Servicio.

SERVICIO '
INTANGIBLE INSEPARABLE VARIABILIDAD PERECEDERO
SERVICIO
BASADO EN EL EQUIPD BASADO EN LAGENTE
| - - -
Automatizado Vigilado por Trabajo No Trabajo Profesionales
‘ - Maguinas operadares “‘“‘::"W Especiaiizad Especializad i i
| expendedoras relativamente No agtert °'°;‘ - Vigilancia - Reparaciones - Consultores
Automaticas Especializad: P - Portarla locativas y - Especinlistas
- Méguinas - Tintorerias - Computadores técnicas
autlomaticas para - Taxis en linea
lavar carros, - Cines - Excavadoras
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En su estrategia se toman componentes similares del producto tecnolégico:

Caracteristicas

Linea

Objetivos delinea
Requisitos para la prestacion
Pasos o etapas

Post-venta

Produccion global, mensual o anual
Ciclode vida

. Ciclode ventas

10. Aspectos que diferencian

11. Nivel de posicionamiento

12. Valor agregado

©@Nmowh =

En este analisis surgen dos numerales distintos el 4 y el 6.

4. Requisitos para la prestacion: Se especifican aguellos requerimientos para que se realice el
servicio, como instalaciones, equipos, transporte, comunicaciones de acuerdo con el tipo de
servicio.

6. Post Venta: Todo aquel seguimiento que se desarrolla después de la venta, como asesoria,
capacitacion, instalacién, servicio técnico, soporte, informacion, feedback que sirve de enlace
entre el consumidor, el servicio recibido y la empresa.

A3. Imagen Institucional

Aparte del analisis del producto y/o servicio se realiza el trabajo de balance social, que esta
implicito dentro del quehacer de la empresa como un aporte a la comunidad. La Imagen
Institucional, vista como Balance Social (RSE), no se considera como actividad de
beneficencia, aporte en dinero sin una administracion o participacion por parte de la empresa.
Esta responsabilidad social debe asumirla la organizacion, como un aporte para la mejora en la
calidad de vida, en su entorno social.

Para ello se inicia con:

1. Problema Social Solucionable: Se detecta una situacion problematica que afecta a la
sociedad, y a la empresa directa o indirectamente, como iluminacion, seguridad,
contaminacion auditiva, visual o ambiental, circulacién, acceso, arborizacion, ornato,
campanas educativas, programas de sensibilizacién y concienciacion, entre otras. En cada
empresa se pueden hallar soluciones y se desarrolla un rol de actor y gestor de cambio en la
comunidad.

2. Esquema de Causas y Efectos: Se analizan las causas del problema y sus efectos en el
entornoy en laempresa.

3. Valor Econémico para la Empresa: Se cuantifica el proyecto para medir suimpacto y costos
de inversion.
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4. Limitantes Eticos, Morales y Legales: Regulaciones que presenta la empresa y sus
productos frente a la sociedad en su accion comercial y que deben ser evaluados y tenidos
en cuenta en sus ambitos social, profesional y gubernamental segun el caso, a partir del
accionar de la empresa respecto de sus reglamentaciones, como Desarrollo Sostenible,
Produccion Limpia, Buenas Practicas de Manufactura (BPM), Etica Corporativa,
Transparencia y Desarrollo local y Regional, y que deben ser tenidos en cuenta como en el
caso de productos de consumo humano, productos con restricciones como el tabaco y el
alcohol, productos farmacéuticos, servicios de salud, educacion, comercio internacional,
entre otros.

5. Beneficio Esperado Empresa Sociedad: Se evaltan qué tipo de impactos y resultados se
esperan con la solucion del problema y como afectara a la comunidad, para detectar la
incidencia frente a la empresa, con el desarrollo del proyecto.

B. Precio

La estrategia de Precio tiene fuerte incidencia sobre la Identidad de Marca de un producto, su
status y por ende en la organizacion.

El precio connota calidad, status, asequibilidad, economia, prestigio, respaldo, cercania segun
elcaso.

La siguiente grafica explica el precio frente al valor que se recibe con la calidad, (esto no quiere
decir que la calidad cuando se da es un valor agregado, sino que es lo minimo que se espera
recibir por la compra del producto), como aquello adicional que brinda el producto como un Plus
afavor del consumidor. (Ver figura 11.20).

Fig. 11.20. Estados Alternativos del Valor V's Precio

Calidad/ Valor

MAYOR IGUAL MENOR
MAYOR | Premium Caro Estafa
IGUAL | Buena Compra Relativo Mala Compra
MENOR | Muy buena Compra | Barato Alternativa

De aqui se deduce su estrategia (Ver figura 11.21).
Fig. 11.21. Estrategia de Precio.

Calidad/ Valor

| MAYOR IGUAL MENOR

‘ . 2. Estrategia alto 3. Estrategia de
MAYOR | 1. Valor Premium Valor Valor Superiativo
4. Estrategia de : 6. Estrategia de
i Sobre precio S ek Kodo Valor bueno
7. Estrategia de 8. Estrategia de bajo "
‘ MENOR Hurto alo 9. Valor Econémico
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De aqui se puede analizar que

a. Los numerales 1, 5y 9 Estrategia de Precio Normal.

b. Losnumerales 4,7 y 8 Estrategia de Hurto.

¢. Losnumerales 2, 3y 6 Estrategia de Ataque a la Competencia.

El precio debe ser visto como aquella cantidad de dinero justa que se paga por un producto,
esto es fundamental en la construccion de un concepto de Imagen que percibe el consumidor
respecto del producto y la empresa y se constituye en pilar identificatorio que se refleja en el
entorno, la fijacion del precio es un asunto complejo de dificil definicion, depende de los costos
de produccién; es sencillo su proceso en un mercado de precios dados. (Ver figura 11.22).

Objetivos de Mercadeo para fijacion de precio.

1. Maximizacion de la utilidad actual:
» Utilidad mas alta, el precio 6ptimo.

2. Liderazgo en la participacion del Mercado
» Precios de penetracion.
» Alargo plazo, buscan aumentar participacion con precios bajos.
» Sirve para mercados sensibles al precio; cuando éste baja, estimula el crecimiento.
» Desalienta la competencia real y potencial.

3. Descremar Mercado
» Vender un poco més costoso, aunque sea en pocas unidades.
+ El precio alto sugiere un producto superior.

4. Liderazgo en Producto de calidad
» Precio alto vs. calidad (status)

5. Estrategia del Marketing Mix
» Analisis
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Fig.!l.22. Factores Determinantes del Precio

[ FACTORES DETERMINANTES DEL PRECIO I

- Objetivos - Demanda Normal
- Estrategias - Demanda Inversa
- Costos - Competencia
- Capacidad de Produccién - Productos Sustitutos
- Publicidad - Economia
- Calidad - Gobierno
- Competitividad - Mercado
- Cobertura J - Productos de Monopolio

- Productos dirigidos

- Cotizaciones del Mercado

- Niveles de precio J

7
£l PRECIO SE RELACIONA H Con su bensficio I

~N

Con su calidad

producto

y garantia del

Con sus cifras
proyectadas de
ventas

Con su posibilidad de
aumentar su consumo y
participacién en el

mercado.

Las estrategias de fijacion de precios se pueden dar:

» Por fijacion de precios orientados con base en los costos de fabricacion, margenes de
ganancias.

» Orientados a la demanda, basado en las percepciones del consumidor.

» Orientados a la competencia, segun el sectory los precios establecidos por otros productos.

Para el analisis del precio se realiza:

» Precio de Fabrica: del Producto

» Precio a Canales de Distribucion: dependiendo del nivel.

» Politicas al consumidor final: precio de venta.

» Politicas de Precios y Descuentos: descuentos Comerciales, por pronto pago, por cantidad y
vencimiento aplazados segun el caso.

» Factores que afectan la Politica de Precios: apertura, comercio exterior, orden publico, clima,
temporadas de consumo, gobierno, entre otros.
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C. Distribucién

Es la estrategia que corresponde al recorrido que cumple el producto en el Mercado, hasta
llegar al consumidor. (Ver figura 11.23).

Fig.11.23. Beneficios del Canal de Distribucién.

Beneficios para el productor Beneficios para el consumidor
*Proporciona informacion. *Anticipa sus deseos.
*Interpreta los deseos del Intermediario *Almacena sus productos.
consumidor. F| Canal de Distribucién [ -Ofrece_ las cantidades
*Proporciona los productos. requeridas.

*Exhibe y almacena los *Los Exhibe.

productos. *Los financia.
*Da financiacion. *Facilita la conservacion,
«Comparte riesgos. *Le da garantias.

La estrategia de Distribucion se realiza. (Verfigurall.24.).

Fig. 11.24. Diagrama de Canales de Distribucion

Fabricante
4. Extra *
:-N';T?" '{.Tv'ff's Agentes Comisionistas
2. Corto |
1. Divacta i Mayoristas
Nivel 0 ,
Mineristas
v T
Consumidor

1. Puede ser Distribucion

A. Mercantil: Comprany venden, detienen utilidades de la Mercancia.

B. Agentes Intermediarios: Ni compran, ni venden, hacen contactos entre fabricantes y
consumidor (Agencias).

C. Facilitadores: Ni compran, ni venden, hacen facil la llegada del Producto a su destino Final y
se puede clasificar en intensiva, selectiva o exclusiva segun la empresay su producto.
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2. Plan de Merchandising: El trabajo Estratégico del Mercadeo en el punto de venta, debe ser
evaluado en todos los componentes del Merchandising como Publicidad P.O.P., exhibicion,
iluminacion, circulacion, color, ubicacion en el punto de venta, disefio y concepto. (Ver figura
11.25).

Fig. 11.25. Merchandising Estratégico

MERCHANDISING ESTRATEGICO

| i SN

MERCHANDISING MERCHANDISING MERCHANDISING MERCHANDISING
‘ DE FABRICANTE

CORPORATIVO DE MARCA DE DISTRIBUCION

MERCHANDISING MIX

PROMOCION

|
DISTRIBUCION |
[

MERCHANDISING MERCHANDISING DE MERCHANDISING
PERMANENTE APOYO PROMOCIONAL

DE GESTION I

— L

MERCHANDISING
DE SEDUCCION I VISUAL

En la anterior grafica se puede observar el esquema que trabaja el Merchandising. Se debe
evaluar sea que este disenado estratégica o empiricamente.

1. Logistica de Apoyo: La légica del orden, como herramienta efectiva en los procesos de
Distribucion, se convierten en oportunidades de desarrollo y crecimiento de la empresa y
sus productos; aqui se utilizan tiempos, transportes, equipos, tacticas operativas,
informacion y puntos de venta.

2. Planes de Contingencia: Como soluciones alternativas para el cumplimiento efectivo de la
Distribucion, esto reafirma el grado de confianza con los distribuidores.
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D. Competencia

El conocimiento del Mercado y |a oferta con respecto a la Marca de casa y sus Productos, ofrece
la posibilidad de disefiar y desarrollar ventajas para mejorar frente al entorno competitivo.
Su andlisis se realiza através de:

* Competencia Directa: con el mismo beneficio.

» Competencia Indirecta: con beneficios relacionados.

» Empresas o Grupos Econdmicos Respaldantes: asociaciones, respaldo del Estado,
agremiaciones, certificaciones y sectores.

» Nivel de Posicionamiento: seanaliza su ubicacion en el mercado por jerarquias.

» Analisis de sus Politicas de Precios.

» Analisis de sus Politicas de Distribucion.

» Analisis de los soportes Comunicacionales y actividades de Promocion y Publicidad.

» Participacion en el Mercado.

» Analisis de |dentidad e Imagen Corporativa.

La Informacion se convierte en un Sistema de Inteligencia de Mercados (SIM), para formar y
fortalecer la Ventaja Competitiva de la organizacion.

E. Historia Comunicacional de la Empresa

La recopilacién y analisis del recorrido Comunicacional de la organizacion permite identificar el
tratamiento conceptual y grafico de las campanias de promocion y publicidad, para conocer el
enfoque semiolégico de los mensajes emitidos, frente a su medicion de resultados.

La Promocion como accién de mercadeo busca promover el producto para llevarlo al
consumidor, para generar conocimiento, diferenciacion, consumo, fidelizacién y concienciacion
del producto, su accion se trabaja asi: (Ver figura 11.26).



Fig. 11.26. Sistema de la Promocion.
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MEZCLA DE MERCADEQ

MIX DE
PRODUCTO

MIX DE
PRECIO

MIX DE
PLAZA

MIX DE
PROMOCION

MIX DE MIX DE MIX DE
PUBLICIDAD RELACIONES PROMOCION MIX DE VENTA
PUBLICAS DE VENTAS PERSONAL
MEZCLA MEZCLA | | e
CREATIVA DE MEDIOS -
:5:::‘;)5 N Dirlghl:lcfls aJos E;:giﬁaiar .Campo
gk i +Puerta a puerta
*Grupos de . Al detalle
-Copy ATL referencia -
«Creativo «BTL
«Concepto -TTL

(Tormado y adaptado de Jhon J. Burnett "Promacion” (pag 16)).

En un enfoque moderno se plantea el Mix de las Comunicaciones con nuevas evoluciones en
SUS procesos.

1. Modelo Tradicional

» Publicidad

» Relaciones Publicas
» Promocion de Ventas
» Venta Personal

2. Modelo Contemporaneo
» Publicidad

» Relaciones Publicas

» Promocion de Ventas

» Venta Personal

» Mercadeo Directo

» Merchandising

Hoy dia este modelo se llama 360, un rodeo estratégico a la Marca en comunicaciones, con un
enfoque a partir de su consumidor.

La publicidad a través de la comunicacion lleva al consumidor hasta el producto, se puede
analizarenla"U" de la publicidad. (Verfigurall.27).
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Fig.11.27. La Ude la Publicidad.

3. Eltrabajo en el punto de venta
como el Merchandising, la publicidad
P.O.P., la promocidn de ventas y el
Packaging, hacen efectiva la decision
de compra, a partir de la publicidad.

1. La publicidad logra
atraer al consumidor hasta
el punto de venta.

¥
2. En el momento de verdad
el consumidor se halla frente

al producto.

En los objetivos de la Publicidad, como comunicaciones estratégicas de Marketing se pueden
encontrar:

» Obtencion de una respuesta directa

» Conocimiento

» Cambios de percepcién y actitudes

» Refuerzos actitudinales

» Recordatorio de uso

» Cambios de creencias

» Construccion de la Identidad de Marca y la Identidad Corporativa

La Investigacion sobre la Historia Comunicacional ofrece un panorama para mejorar el
programa de Identidad Corporativa, de igual forma se requiere conocer como ha sido el
tratamiento de laimagen y la Identidad de la empresa, para su diagnostico.

F. Perfil del Cliente Interno

Para realizar un proceso de la proyeccion de la personalidad de la empresa, es necesario
construir la Identidad como proceso para su representacion en términos de sustancia, funcion y
forma. Para ello es vital formar ese concepto de Identidad como empresa a partir de su gente,
su cliente interno, quien requiere la atencion por parte de la organizacion como aporte integral y
holistico del Programa.

Un perfil del Cliente Interno se estructura a partir de los Principios Corporativos. (Ver figura
11.28).
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Fig. 11.28. Espiral Ascendente

l Principios Corporativos I
[ Actitud |
| Accion ]

| Habito |

[ Costumbre ]

‘ Cultura Corporativa I

‘ Inconsciente Colectivo I

1. Factores Demograficos

.1. Situacion Geografica

.2. Edad (promedios o ponderados)

. Género (si es necesario describir)

. Tamano de la Familia (promedio)

. Niveles de Ingresos (margenes, rangos)
. Educacion (niveles)

. Cultura (y subcultura)

. Nacionalidad

. Clase Social

.F
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1.10.Clima

-3
4
5
6
ol
8
9

1

Este primer ambito permite identificar el contexto del Cliente Interno y su localizacién.
En su segundo ambito se estudian los factores psicoldgicos para establecer en el accionar
filosofico de la organizacion.

2. Factores Psicograficos

2.1. lIdentidad: Se postula a partir del trabajo, la empresa y suimagen frente a sus Principios
Corporativos.

2.2, Afiliacion: Sentido de pertenencia que se tiene hacia el trabajo y la empresa.
2.3. Necesidades: Setrabajalateoriade las tres necesidades de David Mcclelland:

» Necesidad de Logro (nl): En elimpulso por destacar, por el logro en relacion con una serie de
estandares, lalucha por el éxito.

* Necesidad de Poder (np): La necesidad de hacer que otros tengan ciertos comportamientos,
que de otra forma no tendrian.

* Necesidades de Afiliacion (na): El deseo de relaciones amistosas e interpersonales
cercanas. (Verfigurall.29y 11.30).
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Fig. 11.29. Malla de Combinacion de Estilos de Liderazgo

10
Alto
1.9 Administracion. 9 |18 9.9 9.9 Adminisiracion
La atencién culdadosa < | Elrabajo complicado es
las necesidades de ia 8 de genle comprometida
gente conduce a una - 323;2‘3;‘1552“3:&@" L
ainisiosey egradable E ¢ comun de confianza
atmostera de empresa plii= 7"0
y ritmo de trabajo. = 6 dé ra emiwesa propos
§ 5 5.5
i
§ 3
2 19 9.1
1.1 Administracian < > 9.1 Administracion
Se requiere ejercer el 1 Resullados eficientes en
esfuerzo para que se poner en farma lal que
haga el frabajo y Bajo Alo los elemantas humanos
soslener la maral de la LA & 8 9 PR i tengan poco efecto
arganizacion. Bajo Preocupacionipor la produccion
5.5 Administracion,
Compartamiento adecuada a traves de un
equilibrio entre los requisitos del trabajo y el
mantenimiento de una moral satisfactoria

(Fuente: Adaptadc de R. R. Blake y 5. 5. Monton, the Managerial Grid, Houston, Guif Publishing Company, 1964, pag. 10)

Fig. 11.30. Modelo Continuo Inmadurez - Madurez Argyris

Caracteristicas de Caracteristicas de
Inmadurez madurez
* Pasividad * Actividad
« Dependencia * Independencia
« Incapaz de Comportarse en « Capacidad de Comportarse en
muchas formas muchas formas
« Intereses superficiales * Intereses profundos
* Perspectiva a corto plazo * Perspectiva a largo plazo
* Posicion suberdinada * Posicion superior
* Falta de autoconocimiento * Autoconocimiento y autocontrol
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Las anteriores técnicas sirven para reconocer la posicion de la empresa en su liderazgo y
disenar tacticas y/o hacer correctivos pertinentes.

24,

2.5.

2.6.

Actitud: La forma como asumen los colaboradores su pensar, su sentir, su decir y su hacer
con respecto a la empresa. El trabajo y ese concepto forman un clima organizacional en
prode la culturay formacion de la [dentidad de la empresa.

Compromiso: Asumido con respecto a la empresa y sus principios, como a los logros en su
desemperio laboral; esto se da tunicamente en doble via. Cuando la empresa ofrezca
compromiso coherente y consistente con sus clientes internos, lograra respuesta de ellos,
para un crecimiento integral empresa - gente - identidad, donde todos ganen.

Mejoramiento Continuo: En busca de excederse y optimizar su trabajo en lo personal, lo
laboral, lo profesional, todo esto redunda en lo organizacional, debe ser concebido este
crecer y mejorar constantemente en el trabajo, la capacitacion, la empresa y su
proyeccion.

. Actitud Frente al Cambio: Respecto de aquellos aspectos de mejora que requieren

ajustes y modificaciones, intervienen los riesgos, otras formas de trabajo, nuevos
enfoques de hacer los procedimientos y eliminacion de actividades retardantes, con el
trabajo y la persona misma, apoya politicas de cambio, en procura del bienestar
empresarial, no obstante el cambio no se debe asumir como amenaza, siempre que sea
observado, analizado y no perjudique a unos, para beneficiar intereses particulares o poco
justos.

. Percepcion QSCV: La percepcion que tiene el cliente interno debe ser recogida, analizada

y retroalimentada, para disefar estrategias de mejora, porque es precisamente el
colaborador quien tiene contacto mas cercano y personalizado del cliente y del producto,
por ende sus aportes, deben ser capitalizados para la organizacion.

Q= Quality: Calidad, enla empresay suimagen.

S = Service: Servicio, como valor agregado y de extension de producto.

C =Clarity: Claridad, la percepcion de limpieza, transparencia que ofrece la empresa.

V = Value: Valor, todo aquello que se da demas al cliente y es percibido implicita o
explicitamente.

. Orientacion a la Excelencia: Como la busqueda de una proyeccion del trabajo visto como

un reto de crecimiento constante, en un programa de hacer de la organizacién una
Empresa Clase Mundial.

El trabajo con el Cliente Interno debe ser real, sincero, integral y de doble via que logre
hacer de el, un actor protagonista del proceso de Identidad de la Empresa, para que tenga
exito el Programa en sus fronteras interna y externa.

G. Perfildel Cliente Externo

La razon de ser de la empresa, debe ser estar sustentada en su Cliente Externo y se puede
clasificar. (Verfigura11.31).
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Fig. 1.31. Clasificacion de los Clientes.

Consumidor e
HABITUAL -
—_—— Usuario Potencial
—————e————

CLIENTE

NO HABITUAL i Comprador I

Los esfuerzos de un Programa de Identidad Corporativa se enfocan no exclusivamente al
cliente Externo Potencial como lo hace la Publicidad, sino que se extiende al real y abarca todo
el entorno social de la organizacion.

El Cliente Externo también puede ser:
» Individual: Vistocomo persona
» Corporativo: Cliente Empresarial

Su definicion varia si es individual o corporativo en la formacion de su tipificacion como cliente.
1. Factores Demograficos

A) Cliente Individual

.1. Situacion Geografica
.2. Edad

.3. Género

4. Tamano de la Familia
.5. Niveles de Ingresos
.6. Educacidn

.7. Cultura

.8. Nacionalidad

.9. Clase Social
10.
Cl
1
2.
3
4.
5.

_x_a_n.._x_ha_l._x_s‘—-‘

1 Clima

B) Cliente Corporativo
Sector
Tipo de empresa (clasificacion segln constitucion y tamano)
Situacion Geografica
Trayectoria (tiempo en el mercado)

)
L
1
1
1
1.5. Nacionalidad



2. Factores Psicograficos

Q)

2.1 Necesidades: Apartir de Maslow (Verfigura 11.32)

Fig.11.32. Las Necesidades, los Deseos y su Proceso

AUTORREALIZACION

SOCIALES

SEGURIDAD

FISIOLOGICAS

Autosatisfaccion

EGO Prestigio. Status, Estima

Pertenencia, Afecto. Amistad

Techo, orden, estabilidad

Agua, comida, vestido

L Este proceso se da por
]

©
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Naturaleza Humana

= 1
Consumidor

1
Racional - Emocional

'

Sentimiento

— Necesidades — Privacion

1
l Deseos

1
l Expresion de la Necesidad

Sociedad l

El deseo que es la manera contextual de buscar satisfacer la necesidad y lleva a las
motivaciones, es tan importante como la necesidad, teniendo presente que la primera es un
problema que el Consumidor resuelve con la Categoria, en cambio el Deseo debe ser resuelto
por la Marca, de alli se deriva la importancia del reconocimiento y desarrollo estratégico de la

Marca, sobre los deseos.

2.2 Motivaciones: Se consideran Racionales, Emocionales, o Sensoriales.

2.3 Actitudes: Existen las actitudes centrales, que son las mas importantes para el individuo
como la seguridad, la familia, los sentimientos y las actitudes periféricas cambian rapido

como las tendencias, las épocas, la moda, entre otros.
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Las actitudes se vuelven principios y éstas son verdades en la persona, por ello deben reflejar
la coherencia del pensar, el sentiry el actuar. (Verfigura 11.33).

Fig. 11.33. La Coherencia entre las Actitudes y los Principios.

PENSAR

SENTIR ACTUAR

Acontinuacion se presenta el modelo del comportamiento del consumidor. (Ver figura 11.34),

Fig. 11.34. Modelo Complejo del Comportamiento del Consumidor

Evaluaciones
informacian Procesamienta Etapas del de la Marca del Influencias Influencias
de de la proceso de Producto o generales Ambientales
Entrada Informacion decision Establecimianto Motivantes interiorizadas
— —
Estimulo 3 Exposicion L] I
masivo E Reconocimiento Cﬁ"gﬂn ) de
personal " del problema Evaluacion
2L | G |F] L
Soririads Alencion -4
por ! informacion y Investigacion Creencias/ Normas y
en mercadec culturales
et 2 Q v
¥ Recepcion Actitudes
o T E Personalicad Grupos de
! h 4 y estilo da referencia y
farmil
Iml : Evaluacion Intencidn wda, valores amiliares
de L* 3
e Circunstancias
* ] Confirmacion previstas
de las normias
> Eleccidn <«
Comp o o Circunslancias
re————r—— i impr

Satisfaccion H Resultados I
i Disonancia I

2.4. Percepcion QSCV: delaempresa, por parte del Cliente Externo.
2.5. Proyeccion: percibidade laempresay suimagen.

3. Factores Situacionales

3.1. Lealtad de Marca: fidelidad reconocida.
3.2. Conceptos Estéticos: la forma, lamoda como soporte e incidencia en el consumidor.
3.3. Desarrollo Tecnoldgico: aceptado y exigido por el consumidor.
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3.4. indice de Consumo: cantidad y volumen de compra.

3.5. Frecuencia de Consumo: ciclos de compra, rituales de compra, momentos criticos,
momentos estelares y fatales.

3.6. Influencia del Precio en la decisién de compra.

3.7. Beneficios ofrecidos por la competencia y aceptados por los consumidores (valores y
servicios agregados).

Esto lleva al analisis de los tipos de incertidumbre enfrentada por los consumidores por la toma
de decision de compra. (Verfigurall.35).

Fig.11.35. Tipos de Riesgos e Incertidumbres para la Toma de Decisiones de Compra

TIPO DE RIEGO TIPO DE INCERTIDUMBRE

* Hara lo que se supone debe hacer?

* Durara?

* Trabajara bien o mejor son los competidores?

* Existe calidad de la empresa?

* Es seguro su uso?

B. FISICO " Representa alguna amenaza fisica o peligro?

* Es confiable y segura la empresa?

* Vale el dinero el producto?

C. FINANCIERO * Se paga el precio justo?

* Es una empresa sdlida, seria y transparente?

* Sera aprobado en el entorno social - (amigos - familia)?

* Es recomendada por opiniones importantes valiosas para su

D. SOCIAL consumo?

* Presenta la empresa Produccion limpia, desarrollo
sostenible y responsabilidad social?

* Se sentira comodo usandolo?

E. SICOLOGICA * Impresionara a otros?

* Existen asociaciones positivas respecto de la empresa?

* Tendra que devolverlo o cambiario?

F. TIEMPO * Tendra que volver a comprar?

* Es intemporal la empresa y conserva vigencia?

A. FUNCIONAL

4. Factores de Mercadeo

4.1 Tipo de Demanda: Analisis del mercado real, total y potencial, se clasifica y tipifica la
demanda.

4.2 Proyeccion de la Demanda con y sin programa de Identidad Corporativa.

4.3 Quienrealizalacompra?

4.4 Quien Influye enla decision de Compra?

4.5 Quiénlousaoconsume? (usos personales y colaterales).

En la evaluacion y construccion del Marketing debe valorarse el area financiera y de ventas

para involucrarlas mas integralmente dentro del aspecto Corporativo, con el fin proponer y
desarrollar estrategias de mejora organizacional.
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3. COMUNICANTE CORPORATIVO

Después de analizadas las areas administrativas, gerencial y de mercadeo de la organizacion,
se inicia el estudio del area de Comunicacion de laempresa.

La Comunicacién es un proceso de participacion humana en el que se comparten significados y
se da humanizacion en el hombre como ser multidimensional y auténomo, para ello deben
existir beneficios mutuos, esto hace de la comunicacion un acto humano inherente que se
expresa implicita o explicitamente; es necesario conocer las motivaciones y dinamicas
comportamentales que en un contexto organizacional requiere ajustes, condicionamiento y
adaptacion en las areas involucradas de laempresa.

De la comunicacion existen varias teorias, a partir de las organizaciones. (Ver figura [1.36).
A. Teoria Clasica: Estructuracion y definicion precisa.
B. Teoria Humanistica: Factores psicologicos y sociologicos.
C. Teoria de Sistemas: Apertura al medio e interrelacion de las partes.
D. Teoria Contingente: Elimpacto del contexto.

Fig. 11.36. Teorias de la Organizacion y la Comunicacion.

TEORIA CLASICA TEORIA HUMANISTA | TEORIA DE SISTEMAS | TEORIA CONTINGENTE
* Comunicacion muy * Comunicacion formal e  |* Comunicacion formal e * Comunicacion basica formal

formal informal informal entre sistemas y dentro de y entre sistemas y
subsistemas subsistemas
* Preponderamente * Oral y escrita * Oral y escrita * Oral y escrita
escrita
* Vertical descendente |* Horizontal, vertical * Horizontal y Vertical + Horizontal y vertical. Interna
ascendente y externa
* Regulacion variable * Regulacion variable segun
* Muy regulada * Flexible las demandas del entorno
(situacional)
* Contenido basico de |* Contenido basico grupal [* Contenido basico
normas y (patrones necesidades) | organizacional interno y + Contenido basico
procedimientos e intermo externo organizacional y externo
internos
* Centralizacion en la * Alta descentralizacion _|* Descentralizacion variable |* Descentralizacion variable
toma de decisiones en la toma de decisiones | buscando el equilibrio segun las demandas del
interno y externo contexto
* Flexibilidad interna sin  [* Importancia de |a * Comunicacion como
* Supervision cercanay | tomar en cuenta retroalimentacion como elemento integrador
control elementos externos elemento central de
control
* Se consideran las * Necesidades totales o
» No toma en cuenta las |* Alta consideracion de necesidades de los parciales, segun las
necesidades de los las necesidades de los individuos, los demandas del contexto
empleados empleados subsistemas y los
sistemas
* Nivel individual, * Nivel arganizacional o
* Nivel organizacional  |* Nivel individual y grupal | subsistemas y sistemas parcial, segun las demandas

con énfasis en informacion | del contexto
de entrada y salida
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Para la conformacion del comunicante Corporativo se hallan.

Imagen Corporativa

Entorno Empresarial

eTMMoo®m»

A. ldentidad Empresarial:

Identidad Empresarial

Comunicacion Organizacional
Comunicacion Corporativa
Realidad Empresarial

Sistemas de Actuacion Empresarial

@
T lgentidad Corporativa

El como se proyecta la empresa y como es percibido, y este concepto de organizacion por sus
publicos objetivos, forman, posicionan, valoran, expresan y dicen el Modus Operandi de la

Empresa, con base en el trabajo comunicacional planificado o no.

La ldentidad Empresarial se puede analizar en cuatro ambitos; (Ver figura 11.37).

1. Imagen Natural: Se forma espontaneamente, sin trabajo.
2. imagen Real o del Espejo: La idea de lo que es, consiste en la concepcion que tiene el
publico de la empresa y que es vital para desarrollar estrategias de mejoramiento en su
imagen y percepcion de ella. No debe serignorada como soporte de Identidad.
3. Imagen Ideal: La idea de que lo que quieran que crean que es, la auto definicion y auto
concepcion como empresa es importante para la identificacion, pero es necesario no
sesgarse y asumirse comao una gran empresa, cuando el publico y los clientes no opinen
igual, un problema de vision parcializada de la organizacion, hace mucho dafo, sino se
analiza la empresa con desapasionamiento, para poder definir el concepto de Imagen que
se desea lograr como organizacion, a partir de su Axiologia Corporativa, con su respectiva
coherencia Pensar - Decir - Actuar.
4. Imagen Posible: La idea de lo que puede llegar a ser. Esta concepcion de la empresa debe

seranalizada asi:

Fig. 11.37. Niveles de lalmagen

1. Imagen Natural
Se forma
aspontaneamente

2. Imagen Real
Conceptos de los Clientes

Se forma sin gestidn

ﬁ

Reflejo presente de la
Empresa

3, Imagen ldeal
Conceptos buscados par
la emprasa

4. Imagen Posible
Conceplo Posible de sar
posicionado y proyectado

por la empresa

Frospectiva de Imagen
para la empresa en su
futuro

Realidad de Imagen para
la empresa de acuerdo
‘con su entormo
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Se refleja en aspectos como:

Desempefio
Exterior
c Imagen Interna Alta Imagen Interna Alta o
@ Imagen Externa Baja Imagen Externa Alta o2
28 3 4 é o
g8 @ 3
=] o
® o Eg-
I Imagen Interna Baja Imagen Interna Baja 2
8 Imagen Externa Baja Imagen Externa Alta 2
2 1
Desempeno
Interior

Por lo tanto es una labor de los estrategas definir el concepto que se puede buscar para la
organizacion, dependiendo de su realidad empresarial presente.

B. Imagen Corporativa

El Concepto de Imagen se estudia a partir de la acumulacion de contactos Empresa - Cliente -
Estrategias para definir su percepcion, a través del tiempo, desde su autopresentacion como
empresa y su presencia publica con sus distintivos graficos Corporativos, en los siguientes
ambitos:

Atributos Identificatorios: Consiste en examinar la relacion existente entre la Marca de la
a. Empresa (su nombre) y su representacion grafica (Imagotipo); con estos atributos se
vuelven distintivos y diferenciales como su simbolo, color, texto, impacto.
Todo lo anterior se toma como elemento complementario a partir de la relacion coherente
en la Axiologica Corporativa (Principios Corporativos) y como se ve refiejada en sus
acciones. Asi se cumple la consistencia entre el pensar de la empresa (Axiologia), el decir
(Imagotipo, representacion Grafica) y el hacer (Actitudes, Servicio, Calidad, Realidad),
ofreciendo la calidad percibida de |a organizacion.

Imagen Publica: El concepto general de la gente No Clientes, respecto de la empresa,

* ofrece un panorama de acercamiento, aprecio y aceptacion social a la organizacion, dado
que de una perspectiva futura, estos publicos en general, pueden ser clientes potenciales y
reales para la empresa, como mercado por explorar; por ello debe cultivarse y cautivarse
con una propuesta de Imagen consistente, sélida y expandida.

c. Presencia Publica: La participacion de la empresa frente a su Conglomerado Social,
también requiere sostenerse en el tiempo y conservar vigencia, para ofrecer solidez,
trayectoria y fuerza competitiva.

La Presencia Publica de la organizacion debe ser de capacidad negociadora,
estableciendo nexos comerciales, mas alla de su sector, en participacion de eventos,
Relaciones Publicas y actividades con respecto a los publicos de referencia de la empresa.
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y no entender la Imagen exclusivamente a sus clientes y proveedores, sino ofrecer una
organizacion en expansion, participativa, negociadora, con calidad, cercana, social, solida
y que de respaldo a sus clientes para ser mas atractiva a quienes no lo son. Esto evita una
empresa cerrada en su quehacer, centrada en su operacion.

C. Comunicacion Organizacional

La Comunicacion de la empresa en la Frontera Interna, debe ser evaluada y revisada con
atencion para detectar y corregir falencias que interfieren la cultura e inciden negativamente en
la proyeccion de la empresa, a partir de sus Clientes Internos. (Ver figura 11.38).

La investigacion de la Comunicacion Organizacional aplica instrumentos y técnicas para
establecer como es la comunicacién en la empresa, cual es el proceso y qué propésito tiene.
Esto permite detectar factores acelerantes y retardantes para la comunicacion efectiva en el
ambito interno, repercutiendo indiscutiblemente en el exterior de la organizacion.

Fig.11.38. Estructura de la Comunicacion Organizacional.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL I
———— ‘ o

Escrita, Oral y No Verbal I

~/1-\;

Vertical Horizontal I Diagonal Cruzado
Ascendente Descendente De Pares Interdependiente

R O

BARRERAS Y FALLAS DE LA COMUNICACION I

v

Cultura Qrganizacional Comunicacién Efectiva
Intrapersonal Agre;iva
Pasiva
Agresivo - Pasiva
* Interpretativa
N Interpersonal Asertiva
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Este proceso se da mediante la Red Comunicacional. (Ver figura 11.39.).

Fig. 11.39. Red Comunicacional

Comunicacion Unidireccional Comunicacion Bidireccional

i
Emisor ]——"[ Publico receptor l I Smisor L [ it receplor—l

Ratraal
(Retr

(Retroalimentacion ausente) [ Kiodla

e presente) ‘
| Modelo 2

Comunicacion Integral Multidireccional

OeQeQs0 0200

Emisor

Publico

%7
oy O receptor
X ¢
< O

v

(Retroalimentacian ascendente y horizontal, presente)

Modelo 3

La Comunicacion se evalua:

—

. Comunicacion Intrapersonal: En el individuo mismo (timidez, extrovertido, ambivertido).
. Comunicacion Interpersonal: La que se da entre el individuo y sus compaferos, puede ser

Agresiva, Pasiva, Agresiva — Pasiva, Interpretativa o Asertiva.

. Comunicacion Vertical: Ascendente; La relacion de subalternos a jefes en terminos de

respeto, confianza y cordialidad.
Descendente; la establecida en aspectos de respeto, equidad y apoyo.

. Comunicacién Horizontal: Se considera a pares, consiste en el esquema establecido por

empleados del mismo nivel, que presentan trabajo con tiempo compartido en actividades
laborales, su formalidad e informalidad, dependen del contexto empresarial.

. Comunicacién Cruzada o Diagonal: Es la que se presenta por personas de dependencias

no relacionadas directamente, pero que funcionan dentro de la misma organizacion.

D. Comunicacion Corporativa

Una vez se evallia la Comunicacién Organizacional (Interna) se debe investigar la Frontera
Externa, para conocer sus retrocesos/ avances y realizar ajustes - correctivos, segun el caso.

Paraello se realiza:

i

Comunicaciones Corporativas: Son las estrategias de comunicacion que utiliza la empresa
con todos sus grupos objetivos. (Ver figura [1.40).
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Fig.1.40. Los Publicos de Referencia y Algunas Estrategias

PUBLICO DE REFERENCIA ESTRATEGIA

" Cliente Interno Desayunos de trabajo - Integraciones

* Clientes Externos Ruedas de Negocios - Lanzamientos Promocidn
" Proveedores/ Comercializadores | Eventos, Ferias

*_Inversionistas/ Accionistas Lanzamientos -Lobby - Ruedas de Negocios

* Estado Lobby — Cabildeo

* Medios Ruedas de Prensa — Free press

" Lideres Opinion/Gremios Promocién

* Competencia Informes anuales

* Sociedad Patrocinios- Eventos

Esto lleva a analizar cuales grupos estan siendo alcanzados y con cuales se ha logrado
mayor efectividad.

2. Soportes Comunicacionales: Se deben tener en cuenta cuales son los Medios de
Comunicacion que utiliza la empresa, sea masivos, selectivos, alternativos y nuevos
medios, entre otros, esto permite evaluar su optimizacion, efectividad y alcance de la
empresaen terminos de cobertura, frecuencia y alcance.

3. Eventos: El Marketing y la logistica de Eventos hacen parte de labor de promocién, por ello
su vision como negocios de futuro, exigen una revision detallada.

Los eventos como estrategias de Negocios, Promocién y de Imagen altamente efectivos,
hacen que la empresa pueda buscar en ellos objetivos de caracter economico y de Imagen
como posicionamiento y presencia publica.

Un Evento puede ser Comercial y/o Organizacional segun el caso, y la empresa puede
participar en &l o ser la organizadora del Certamen.

La Participacion puede ser activa o pasiva, dependiendo del Evento y los propdsitos de la
Empresa frente a éste,

E. Realidad Empresarial

Se basa en el analisis de la Infraestructura Material de la Empresa, en sus Instalaciones,
Fabrica, Edificios, Sedes Administrativas, Bodegas, Puntos de Venta y Locales.

Para ello se analiza su estilo Arquitectonico, esto ofrece un concepto identificatorio, ya que su
realidad como empresa, su tamano y estructura son materia prima para forjar un concepto de
Imagen, que presenta su magnitud y alcance, afectando su nivel de familiaridad y cercania a la
organizacion con el cliente y el entorno social.

La Arquitectura al servicio de |la |dentidad Corporativa, consiste en poner un sello de empresa

unificada en sus construcciones frente a sus publicos objetivos, esto es llamado Arquitectura
Programatica; este avance apoya la Identidad en sus aspectos arquitectonicos.
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F. Entorno Empresarial

Evaluar el desempeno en la empresa, mejora las posibilidades de efectividad, en pro de un
buen clima organizacional, que apoya el forjamiento de una Cultura Corporativa optima.

1. Estudio de la Ergonomia: Condiciones para realizar el trabajo de manera eficiente y eficaz,
a partir de la comodidad del Cliente Interno. Se puede investigar factores de iluminacion,
ventilacion, acustica, accesos, disero, sitios de trabajo, equipos, espacio, circulacion y
armonia.

2. Estudio de la Sefalética: Los sistemas de informacion sobre la ubicacion en laempresa.

La senal-ética debe ser dinamica, eficaz, sinergética y sencilla, para transmitir informacion,
prevencion, reglamentacion y prohibicion segun el caso; para ello deben utilizar los colores
y programas establecidos, sin dejar de lado el aspecto corporativo en su lenguaje visual
informativo eficiente.

La Senaléetica debe ser analizada por espacios, recorridos, vias de acceso y circulacion,
visibilidad, altura, standarizacion, sencillez, efectividad, saturacion, coherencia, disefio y
funcionalidad, tanto en el interior de la empresa como desde la parte externa y de acceso a
la organizacion.

3. Estudio de la Seguridad Industrial: Se evaltan factores de riesgo como:
+ Agentes Fisicos: » Espectro Electromagneético.
» Ruido
» Temperatura

» Agentes Quimicos: » Acidos
» En procesos

» Agentes Biolégicos: » Procreacion de Bacterias
» Agentes Ergondomicos:  * Puestos de trabajo en mal estado

» Agentes Fisico- Quimico: + Inflamables
» Combustibles

» Administracion: Elementos de proteccion

» Almacenaje: Sistema de arrume

» Otros: Enfermedades Profesionales

Toda la Seguridad Industrial debe analizar: pesticidas, humos, hacinamiento, ruido,
ventanas selladas, exceso o escasez de iluminacion y ventilacion, temperatura, areas de
circulacién, area social, trabajo con equipos, servicios sanitarios, vias de evacuacion y

simulacros, para optimizar un sistema seguro de trabajo; todo lo esencial para el buen
desempefio laboral.
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4. Salud Ocupacional y Seguridad Social: Todo lo relacionado con las Prestaciones Sociales
Legales del trabajador deben ser analizadas en su conjunto para que el bienestar del
Cliente Interno sea personal (salud, familia, recreacion), laboral (seguridad, educacion) y
profesional (promocion, calidad de vida, remuneracion); esto se vera reflejado en el Clima y
la Cultura de toda la organizacion, lo contrario genera descontento, desercion, rumores,
falta de compromiso y apatia, por ello es necesario cumplir con lo minimamente exigido por
laley.

G. Sistema de Actuacion Empresarial

Toda la forma que se refiere al accionar, establecido en las normas de la organizacion, forja la
seriedad y respeto que gana una empresa por ser equitativa y estructural al hacer su trabajo.

1. Reglamento de Trabajo: Expresion de la normativa organizacional frente a un contexto
laboral legal. Igual funcion cumplen los manuales de funciones, manuales de ventas, de
procedimientos y de calidad institucionalizados y protocolizados.

2. Programas o Proyectos Especiales: Aqui se contemplan los proyectos de futuro, de
desarrollo sostenible, de balance social, (dentro y fuera de la empresa), de promociéon y
proyectos de desarrollo que involucran gran parte de la empresa y que no obedecen a
proyectos individuales sin unimpacto Social - Organizacional determinado.

3. Capacitaciones: La cualificacion constante y actualizada del talento humano, consiste en
una mejor forma de ser competitivos a partir del Know How y Know Do, puesto que la
empresa no se hace grande por su infraestructura, sino por la calidad de su gente. La
inteligencia de la empresa no estara concentrada (nicamente en la gerencia, sino en el
aporte del dia a dia de cada uno de los integrantes de la empresa, por eso no sera un
crecimiento Individual - Vertical, sino un mejoramiento colectivo Integral, donde todos
ganan.

Modos en los que la Capacitacion beneficia ala Organizacion

» Conduce a una mayor rentabilidad y/o a actitudes mas positivas hacia la orientacion a los
beneficios.

» Mejora las capacidades y los conocimientos de trabajo en todos los niveles de organizacion.

» Mejora la moral de la fuerza laboral.

» Ayuda a las personas a identificarse con las metas de la organizacion.

» Contribuye a crear una mejor imagen de la empresa.

» Fomenta la autenticidad, |la apertura y la confianza.

» Mejora las relaciones entre los jefes y los subordinados.

+ Contribuye al desarrollo de la organizacion.

» Aprende de los adiestrados.

» Contribuye al desarrollo de la organizacion.

» Contribuye a preparar lineamientos para el trabajo.

» Contribuye a la comprension y la aplicacion de las normas de la organizacion.

» Proporciona informacion para las necesidades futuras en todos los campos de la
organizacion.

» La organizacion tiene mayor eficiencia en la toma de decisiones y resolucién de
problemas.

» Ayuda a desarrollar las promociones internas.
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» Contribuye al desarrollo de la capacidad de direccion, la motivacion, la fidelidad, mejores
actitudes y otros aspectos que suelen tener los buenos trabajadores y los gerentes
brillantes.

» Contribuye a que aumente la productividad y/o la capacidad de trabajo.

» Contribuye a que se reduzcan los costos en varios campos, tales como la produccion,
personal, administracion.

» Desarrolla un sentimiento de responsabilidad hacia la organizacion por el hecho de tener
competencias y conocimientos apropiados.

» Mejora las relaciones entre los trabajadores y la administracion.

» Reduce los costos de asesoria externa, utilizando una asesoria interna competente.

» Estimula la administracion preventiva, en lugar de dedicarse a apagar incendios.

» Elimina las conductas poco adecuadas (tales como ocultar herramientas).

» Crea un clima apropiado para el crecimiento y las comunicaciones.

» Contribuye a que mejoren las comunicaciones en la organizacion.

» Ayuda a los empleados a adecuarse al cambio.

» Ayuda a administrar los conflictos, lo que contribuye a que se eviten tensiones y angustias.

Beneficia alosindividuos, lo que, afin de cuentas, debe ser provechoso para la organizacion:

» Ayuda a los individuos a tomar decisiones y resolver eficientemente los problemas.

» Mediante la capacitacién y desarrollo, se interiorizan y ponen en practica las variables de
motivacion de reconocimiento, la realizacion, el crecimiento y el progreso.

» Contribuye a la evolucién del desarrollo y la confianza en si mismo.

» Ayuda a una persona a manejar la angustia, las tensiones, las frustraciones, los conflictos.

+ Proporciona informacion para mejorar los conocimientos de direccion, las actitudes y las
capacidades de comunicacion.

» Incrementa la satisfaccion y reconocimiento en el trabajo.

» Impulsa una persona hacia metas personales, al mismo tiempo que mejora sus capacidades
de interaccion.

» Satisface las necesidades personales del instructor (y del adiestrado).

» Brinda a los aprendices una vida de crecimiento y participacion en las decisiones relativas a
su propio futuro.

» Desarrolla sentimientos de crecimiento en el aprendizaje.

» Ayuda a las personas a desarrollar capacidades para hablar y escuchar; también la
capacidad de escritura, cuando se requieren ejercicios de este tipo.

v Ayuda a eliminar los temores y a probar nuevas tareas.

Con este plan, se evaltia lacomunicacién como conjunto comunicante que sirve para enfocarse
desde su interior y exterior, como empresa, percibida, afianzadamente en su entorno
competitivo de forma optima.
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4. IMAGOLOGIA CORPORATIVA

En la construccion de la Imagen, el discurso que la sustenta para proyectar el concepto de
Identidad y su representacion grafica, forman el tratado de Imagen para la Empresa. (Ver figura
[1.41).

Fig.11.41. Relacion de laImagologia Corporativa

B. Conceptos de
Identidad

A. Principios Corporativos D. Imagologia
v Corporativa
C. Representacion
Grafica
: E. Imagen
Corporativa

Los Principios Corporativos son el soporte de construccién para la conceptualizacion de la
Identidad en la Empresa; estos a su vez dan origen a la representacion grafica de la Marca
(imagotipo). Todo lo anterior forma la Imagologia Corporativa, por lo tanto su resultado a través
del tiempo y con un trabajo en los soportes comunicacionales genera la Imagen Corporativa, a
partir del concepto identificatorio definido estratégicamente parala organizacion.
LaImagologia se centra en el argumento de la Imagen y el concepto percibido por el publico.

4.1 |dentidad Visual Corporativa
La construccion grafica de la marca se define y conceptualiza en su imagologia, pero su
estructuracion, solidificacion, y formulacion de la Marca en su grafismo, se determina a través

de la ldentidad Visual Corporativa. (Ver figura 11.42).

Fig.11.42. Relacion de la Identidad Visual Corporativa

Conceptos Identidad
Carporativa

‘

Identidad
Corporativa

Principios
Corporativos

- ldentidad de Marca
Corporativa
- ldentidad Visual Corporativa.
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La Identidad Corporativa se sustenta en sus principios para definir su concepto de Identidad a
proyectar como Empresa; sobre esta plataforma se disefia y estructura el discurso de la Imagen
que necesita ser construida para la organizacion; aqui requiere entonces un proceso de
formacion y estructuracion de la Marca de la Empresa, pero para ser posicionada, debe planear
y organizar su Marca a partir del grafismo en su Proceso de Identidad Visual, con un manejo de
imagotipo uniforme, organizado y definido segun lo establecido para la empresa.

De lo anterior se define la Identidad Visual Corporativa, como el componente grafico con el que
se representa la empresa en su imagotipo, pero para su efectividad, debe ser manejado
estructuralmente organizado y uniforme, asi posiciona la empresa en lo visual con una
conexion coherente Imagotipo (concepto grafico) —imagen (percepcion de ella) — realidad que
ofrece laempresa.

Esta forma de darle una sentido logico, coherente y uniforme, para hacer un Imagotipo
consistente, compacto e integrador, proyecta la organizacion en su entorno, constituyendo la
Identidad Visual para la empresa.

La ldentidad Visual Corporativa se forma con:
A. Semonemia-Naming
. Imagotipo
. Concepto Imagologico
. Imagosimbolo/ Simbolo
. Tipologia
Cromatismo
. Planometria
. Estructura
Compaginacion
Conformacion
. Ubicacion
Variables Permitidas
. Variables No Permitidas
. Positivo - Negativo

ZZIrX="ITOmMmmMOoO®

A. Semonemia-Naming:

La construccion de marcas, es un estudio serio y estructural para definir el nombre de una
empresa, esta responsabilidad no debe de ser tomada de forma empirica; esta huella cultural
se convierte en un diferenciador econémico — social y comercial de la empresa frente a sus
competidores y le da un reconocimiento (status) en el entorno social.

En el ambito legal la Marca se define como “todo signo perceptible capaz de distinguir en el
mercado, los productos o servicios, producidos y comercializados por una persona de los
productos o servicios idénticos o similares de otra persona”.

Para serregistrada una marca debe ser:
» Perceptible

» Suficiente / Distintiva

» Suceptible de representacion grafica
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Este signo que puede ser representado graficamente a través de dibujos, iconos, simbolos,
textos, constituyen una descripcion que permite hacer una idea (concepcion mental) del signo,
objeto de marca, mediante palabras, grafismos o simbolos, segun el caso.

La Marca cumple funciones de:
A. Diferenciacion: Para distinguirse frente a su mercado y el contexto.

B. Garantiade Calidad: Representala solidez, respaldo y garantia de lo que ofrece, esto
involucra un vinculo invisible entre la empresa y su ptiblico.

C. Organizacion: Porsu notoriedad y reconocimiento en el mercado, ofrece un
posicionamiento en el conglomerado comercial y social.

Se recomienda construiruna Marca:

» Con disponibilidad internacional, para explorar mercados fuera del pais y posicionarse como
Marca Global.

+ Con disponibilidad de proyeccion; para esto es necesario realizar un estudio pertinente sobre
antecedentes marcarios, en aspectos fonéticos, ortograficos, objeto social, representacion
grafica, en similitudes hechas por otra empresa anteriormente.

La Marca es el distintivo social y comercial que mas soporta una empresa, su propuesta de
valor debe tener beneficios para sus clientes y publicos; esta asociacion de beneficios debe
poseer vitalidad para ser diferenciada, estructural y ser familiar,

Un buen respaldo de Marca, da soporte para la recompra.
Las Marcas pueden ser:

1. Segun su estructuracion
A. Marca Profunda:

» Conidentidad propia.

» Posee buen concepto (Imagen Corporativa).

» Presenta personalidad como Marca.

» Reconoce sus beneficios.

» Define su Cultura Corporativa y su life style a partir de sus clientes.
B. Marca Superficial: Sin ningun soporte.

2. Segunsu origen eidentidad:

A.Marca como producto/ servicio (Identidad de Marca).
B. Marca como persona.

C. Marca como simbolo,
D. Marca como organizacion (Identidad Corporativa).
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En la perspectiva de la Identidad Corporativa, la Marca es el Nombre, Imagotipo y Concepto
que identifica una organizacion frente a su competencia.

Importancia parael Cliente

» Da confianza.

» Protege al Cliente (garantia, respaldo, status).

» |dentifica al Cliente con suimagen.

» Despierta sentido de afiliacion del cliente con respecto a laempresa y sus productos.

Importancia parala Empresa

» Ayuda a desarrollary sostener la participacion en el mercado de laempresa.

» Como facilidad para la expansién y mezcla de productos.

» Despierta aceptacion social, por unaimagen afianzada efectivamente en el entorno social.

» Diferencia, segmenta, posiciona y personaliza a la empresa frente a sus competidores. (Ver
figura 11.43).

En la definicion del nombre existen varias categorias.

» Nombre Descriptivo: Acorde con el contexto empresarial.

» Nombre Simbélico: Supuestos desde lo emblematico, lo analogico o lo simbolico.

» Nombre Patronimico: Cuando utiliza nombre propio.

» Nombre Topografico: Cuando se refiere al lugar de origen de la empresa.

» Nombre por Contraccién o Anagrama: Es un nombre artificial compuesto por iniciales o
fragmentos de palabras, en busca de mayor brevedad, legibilidad y recordacion de la
Empresa.

Fig.11.43. Condiciones Verbalesy Visuales dela Marca

Aspectos Verbales de la Marca Correlativo Visual
Brevedad —> | Simplicidad
Eufonia —> | Estética
Pronunciacion ——— > | Legibilidad
Recordacion ———» | Visualidad
Sugestion — > | Fascinacion

(Fuente: Joan Costa, ldentidad Corporativa 1993)

Es importante resaltar el aspecto legal de la marca, como es su registro ante Céamara de
Comercio y la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), asi mismo conocer los
requisitos, lineamientos de proteccion de la Marca y de sus signos visuales respectivamente.

Acontinuacion se presenta el Modelo de Identidad de Marca. (Ver figura [1.44).
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Fig. 11.44. Modelo de Identidad de Marca

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

Analisis del Cliente Analisis del Competidor Autoanalisis
*Tendencias *Imagen e ldentidad de Marca *Imagen actual de marca
+Motivacion *Vulnerabilidades +Herencia de marca
*Necesidades sin satisfacer * Fortalezas, estrategias + Valores de la organizacion

« Segmentacion

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA
IDENTIDAD DE MARCA

Nicleo

Extendido

A4

Marca como Marca como Marca como Marca como
Producto Organizacion Persona Simbolo
1. Proposito del producto 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria visual y
2. Atributos del producto organizacion (genuino, metaforas
3. Calidad y valor (innovacion, interés por energico, severo)  12. Herencias marca
4. Usos el cliente, confiabilidad). 10. Relaciones
5. Usuarios 8. Lacal contra global marca — cliente
6. Pais de origen {amigo,
consejero)
PROPOSITOS DE VALOR CREDIBILIDAD
+Beneficios Funcionales = Apoyo a otras marcas

+Beneficios Emocionales
* Beneficios de Expresion Personal

RELACION MARCA CONSUMIDOR

SISTEMA DE IMPLANTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

POSICION DE MARCA
+ Subconjunto de la Identidad de Marca y proposicion de valor
= A una audiencia objetiva
* Comunicarlo en forma activa
* Proveer ventaja competitiva

EJECUCION
* Generar opciones » Simbolos y metaforas * Hacer pruebas

SEGUIMIENTO

(Tomado de David A, Aaker “El éxito de su producto esta en la Marca” P. 177).
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Vale resaltar que los requisitos para registros de marca tienen su propia legislacion sobre
propiedad industrial en cada pais, entre ellos se destaca: descripcion de la marca, clise de la
marca, fecha de iniciacion y datos del solicitante y de la empresa.

No se permite registrar:

» Marcas que ya existan en el mercado.

» Nombres, simbolos o signos que vayan en contra de la moral o las buenas costumbres.
Escudos oemblemas nacicnales.

» Nombres genéricos, sobre productos o servicios.

» Nombres de personas sin autorizacion de ellas, entre ofros.

B. Imagotipo

La construccién de una imagen inteligente, concebida a partir de los principios corporativos,
para reflejar coherentemente en una empresa, se considera imagotipo. (Ver figura 11.45).

Elimagotipo tiene:
1. Simbolo.

2. Tipologia.

3. Cromastismo.
4. Estructura.

5. Compaginacion.
6. Conformacion.

Fig. 11.45. Ejemplo Estructural del Imagotipo.

- / Simbolo
Baqcolom Tipologia
Cromatismo \b Estructura
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Para identificar su clasificacion; se puede ver en la siguiente ilustracion. (Verfigura |1.46).

Fig.11.46. Clasificacion del Imagotipo

Simbolo Tipologia
IMAGOTIPO Cromatismo E

+ ;
Bancolombia™

Imagosimbolo

IMAGOTEXTO - Tipologia EI_ TIEMPO

Cromatismo
- Simbolo Tipologia R Cy l |
IMAGOGRAFISMO ) .
- lcono + Cromatismo e
- Grafismo

1. Ellmagotipo es equivalente a logotipo. con la diferencia que el Imagotipo se toma con la
connotacion de ser un proceso elaborado para representar una empresa, aqui laimagen
prima como concepto estructural para desarrollar la identidad empresarial.

Elimagotipo tiene integrados todos los elementos como simbolo o imagosimbalo.

» Simbolo: Representacion abstracta que tiene una relacion arbitraria entre la representacion y
el concepto percibido por un entorno.

* Imagosimbolo: Equivalente a logosimbolo; se considera imagosimbolo, cuando se decide
estratégicamente dar relevancia y pregnancia al simbolo dentro del imagotipo para crear
recordacion y posicionamiento a una Marca.

Aqui se pueden observar marcas corporativas donde el simbolo es contenido en el
imagotipoy elimagosimbolo, como diferenciador de Marca. (Ver figura 11.47).
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Fig.11.47. Imagosimbolo e Imagotipo

IMAGOTIPO IMAGOSIMBOLO ”/K | =

4‘\ . \ IMAGOTIPO IMAGOSIMBOLO
adidas 4‘

IMAGOTIPO IMAGOSIMBOLO

RCN TELEVISION

2. Ellmagotexto es similar al Logotexto, como la diferencia expuesta anteriormente.
En este tipo de representacion grafica, la fuerza esta en el texto, no se apoya en simbolos,
iconos o grafismos.

3. Ellmagografismo, es similar al Logografismo. Este sistema de representacion se diferencia
con los anteriores porque su fuerza esta en el grafismo, donde el simbolo y el icono reflejan lo
que la empresa hace. Esta conexion grafica es analoga y muy referencial, esta caracteristica
lo hace mas artistico, por ello no se utiliza mucho hoy dia dado el enfoque comercial del
Mercado.

A partir del Imagotipo se construye la Identidad Visual para la organizacion.

C. Concepto Imagologico

La argumentacion que debe tener el Imagotipo se puede evidenciar asi: (Ver figura 11.48).
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Fig.11.48. Argumentacion Imagologia Corporativa

Principios Corporativos I —» Axiologia Corporativa I
Concepto de Identidad Lo que la empresa quiere,
Corporativa i — debe y puede lograr como
Imagen

Y

Imagotipo > Argumentacion axiologica y
conceptualizacién

* Sustentada en los Principios Corporativos
- Argumentado a partir de la imagen real,
ideal y posible de la empresa

Sustentacion grafica

* Simbolo (lcono - Imagosimbolo)
- Tipologia
« Estructura

Ellmagotipo debe disenarse a partir de la necesidad comunicacional de la empresa y no como
un chispazo creativo fruto del empirismo sin argumentacion conceptual.

El Imagotipo debe estar sustentado y reflejar la axiologia corporativa consignada en los
principios, apoyados en el concepto de imagen que desee proyectar la empresa. Este ambito
es esencial para construir efectivamente el Imagotipo.

En su segundo ambito debe sustentar su estructura, color, tipo de letra y simbolo, con base en
la axiologia y el concepto empresarial buscado.

El discurso contenido del Imagotipo y de la Identidad Corporativa, se argumenta en la
semidtica; por ello sus simbolos deben ser leidos acordes con el contexto y escenario vigentes,
actualizando constantemente el concepto buscado por la empresa.

D. Imagosimbolo/ simbolo

Explicado anteriormente en el Imagotipo. La imagen es representativa (figurativa), simbdlica

(abstracta), o signica (de signos), la decision del disefiador puede ofrecer funciones de modo
simbaolico, modo epistémico y modo estético, individual o integralmente.
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Un simbolo puede funcionar por su significado como un elemento atractivo que refuerza y
compacta la personalidad de la empresa; esto apoya su recordacion, posicionamiento y calidad
percibida.

El simbolo debe ser reforzado dentro de una estrategia consistente, innovadora y articuladora
de los elementos de identidad de la empresa para fortalecer su recordacion.

El simbolo no conduce a la decision de compra como funcién primaria, sirve de respaldo y
soporte que da a la Marca desde la empresa, una opcién como elemento distintivo que ofrece
credibilidad y deseos de afiliacion por parte de los clientes y publico.

La simplicidad del simbolo (icono, signo), genera mayor recordacion y significacion mas agil.
Esto ha sido utilizado por marcas globales. (Ver figura 11.49).

Fig. 11.49. Imagosimbolos

Shell
SHELL SHELL
IMAGOTIPO SIMBOLO POSICIONADO

NI -

NIKE NIKE
IMAGOTIPO SIMBOLO POSICIONADO

Este simbolo puede contener significados culturales de ideales, como proyeccion o estilos de
vida que son adoptados por la cultura como elementos comerciales que satisfacen y apoyan el
ser social; por ello el simbolo debe ser sostenido frente al desgaste del tiempo, renovandose y
ser adaptable y permeable al contexto y necesidades de expresion de identidad — consumidor -
empresa - simbolo.

El simbolo apoya el establecimiento de la Marca de forma positiva en la relacion marca-
consumidor-producto-empresa.

Aqui se generan percepciones y asociaciones favorables que repercuten en el momento de
decision de compra, por ende la empresa es percibida como el soporte y respaldo del producto,
en calidad, beneficioy valor.
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E. Tipologia

Es la seleccion de los tipos de letras para la construccion del Imagotipo, este trabajo de
evaluacion es importante para formar la identidad visual corporativa de forma claray fuerte.

Las letras presentan ciertas caracteristicas en su estructura y forma que dan sentido
identificante al Imagotipo de la empresa.

Las letras de un Imagotipo pueden connotar elementos y simbolismos respecto a la empresa
como elegancia, sobriedad, distincion, status, dinamismo, tecnologia, alternatividad,
interiorizacion, maovimiento, evolucion, rigidez, entre otros.

Las letras se pueden clasificar en: (Ver figura 11.50).

Fig. 11.50. Clasificacion de las Tipologias

SERIFF SUN SERIFF
| i
Con colita Sin colita
| ]
ABC ABC
I
“Boon
» Book Antigua
l Asociaciones
Asociaciones
+ Dinamismo
« Elegancia = Funcionalidad
- Seriedad » Cambio
* Respeto = Movimiento
+ Seguridad + Agilidad
* Credibilidad

Porlo anterior debe existir un balance en las tipologias del Imagotipo.
Enla construccion de las tipologias se trabajan:

a. Primaria: Es la basica en la construccion del imagotipo, es esencial en sunombre.
b. Secundaria: Es la tipologia de apoyo en textos como el slogan, la razon social, genérico o el
nombre legal.

Adicional a esto es la tipologia utilizada en comunicacion empresarial.

También existe el nombre comercial que es el que se establece estrategicamente para la
comunicacion y el nombre legal que es el que figura en el registro mercantil y es necesario
especificar en algunos momentos y negocios. (Verfigurall.51).
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Fig. 11.51. Ambito Legal y Comunicacional de la Marca

RCN, NUESTRA TELE

RCN TELEVISION
TEXTO PARA COMUNICACION.

SLOGAN:
NUESTRA TELE
RADIO CADENA NACIONAL S.A.
RCN TELEVISION TEXTO LEGAL
' RAZON SOCIAL

F. Cromatismo

El aporte del color es decisivo en la construccién del Imagotipo, su percepcion varia
dependiendo del contexto.

El color da vida y sentido visual al Imagotipo, debe ser estudiado y estructurado con base en la
intencionalidad buscada para proyectar la imagen de la empresa y el significado que transmiten
los colores.

La gama cromatica se puede estudiar por:

A. Colores primarios

B. Colores secundarios

C. Terciarios —cuaternarios

D. Complementarios

E. Analogos

F. Contrastes

Su seleccion se hace por pruebas de color, por analogias, contrastes, balances, tonalidades,
armonias, complementos y analisis de contexto para asegurar la correcta adaptacion del color,
esto evita la aplicacion inadecuada para laimagen de la organizacién.

Cuando el color es mezclado y adaptado especialmente para el imagotipo se puede acufiar
corporativamente, es decir queda el color con la referencia de la empresa asi: (Ver figura I1.52).
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Fig. 11.52. Color Corporativo

Bancolombia™

Azul Bancolombia

(1)

G. Planometria

Es la construccion estructural, en la parte geométrica, dimension de planos, construccién de
simbolos, dimensiones, especificidades.

Es la herramienta basica que se hace como una plantilla técnica para ampliar y reducir el
Imagotipo sin deformar las proporciones reales del disefio.

Se puede construir con:

A. Imagotipo completo (color —tipologia —simbolo)

B. Imagotipo en positivo

C. Imagotipo en outline (delineadao)

D. Imagotipo en partes como: tipologia, simbolo y compaginacion

Esta ingenieria de construccion del Imagotipo permite y asegura que la representacion grafica
de la empresa sea consistente uniforme y se conserve igual, para evitar alteraciones en
proporciones como elongacion, extension o desproporcion del Imagotipo.

Esta construccion debe serrigurosamente elaborada.

H. Estructura

Se realiza con los elementos que dan forma y sentido al disefio y se encuentran las estructuras
del diseno que dan el soporte, estilo y compactacién al Imagotipo.

Las estructuras basicas son cuadrado, rectangulo, triangulo, rombo y circulo. De aqui se
derivan otras, y se pueden observar sus implicaciones de percepcion dependiendo del tipo de
estructuras. (Verfigurall.53).
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Fig. 11.53. LasEstructurasy su Significado

ESTRUCTURA PERCEPCION ESTRUCTURA PERCEPCION

Esmero, Solidez, Sistema,
Rectitud, Honestidad.
Segundad

Romper Esquemas,
Modalidad, riura

Agilidad, dinamica.

mavimiento Union, Integracion,

Esfuerzo

Abundancia, Vida,
Sensualidad

Evolucion, Nuevos
Horizontes, Apertura

Movimiento, Evolucion,
Proyeccion, Bio

Continuidad, Evolucion,
Innavacion

Isosceles), Direccion,
rden, Jerarquia,

Inteligencia, Ser Humano

Horizontes en comun

Radiacion, actividad,
Promocion, Tension,

thu«lalero)_, Estabilidad,
Masculinidad

nion, Familia, agresividad

I iNI@fe]ln

) DR

quzscalsno). Informalidad,
ovimiento, Dinamica

Es necesario aclarar que la estructura se mide con el Imagotipo completo y no con el simbolo o
la tipologia por separado.

La estructura define la forma, pero la estructura no debe tomarse de forma explicita, dado que
los imagotipos no estan encerrados en una estructura, es por el principio gestaltico y de
asociacion mental, que se percibe la estructura por su sensacion, sin tener que ser visible. (Ver
figurall.54).
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Fig.!1.54. Estructuras

A\ &Y

Estructura Explicita Estructura Implicita

La estructura va ligada obligatoriamente a la compaginacion.
. Compaginacion

Laforma como se compacta e integra el Imagotipo se llama compaginacién.

Un Imagotipo puede presentarse de una o dos formas por efectos de soporte, de comunicacion,
para no volver un Imagotipo rigido, que no se adapta al sistema comunicante de la empresa.

La estructura da sentido a la forma del Imagotipo y la compaginacion lo integra, por eso van
fusionados. Aqui se pueden observar algunos ejemplos de compaginacion y estructura. (Ver
figurall.55).

Fig. 11.55. Formas de Compaginar

a

DAVIVIENDN

& DNAVINVIENDAN

Ms hell

Shell
Compaginacion Compaginacion
Rectangular Cuadrada
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J. Conformacion

Los elementos de apoyo que brindan fuerza, sinergia y pregnancia para ampliar las
posibilidades de comunicacion del Imagotipo, para extender la recordacion se consideran
Elementos de Conformacion.

Estos juegan con el sistema primario del Imagotipo (simbolo, color, texto).

Aqui se observan algunos (Verfigura 11.56).

Fig. 11.56. Elementos de Conformacion

(eay —Shell—

Curva Dinamica Cordones Sanitarios
Coca-cola Shell

Estos elementos arman y complementan el contexto de disefio para la Comunicacion
Corporativa del Imagotipo.
Dentro de esos elementos se hallan:

a. Minimos: son las repeticiones generalmente saturadas, con el Imagotipo, el simbolo o el
texto segun el casoy el peso del Imagotipo. (Ver figura I1.57).

Fig. 11.57. Los Minimos

Los Coches Ortodent

Los minimos se recomiendan en una tinta y en tramas, para no ser fuertes, fatigar o quitar
relevancia al Imagotipo.

Su uso se establece para los sistemas de comunicacién de la empresa, como papeleria,
cenefas, impresos, merchandising y publicidad exterior, entre otros.

b. Maximos: son abstracciones y analogias generalmente del simbolo que se amplian y se
cortan para generar una expectativa y obligar una recordacion completa del Imagotipo.
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Sus usos son similares a los minimos. (Ver figura 11.58).

Fig. 11.58. Los Maximos

Los Coches Eco

c. Otros: también se consideran Elementos de Conformacion: los Gimmicks, los Fondos de
usoy displays, los Slogans y los Jingles, entre otros.

K. Ubicacion

La posicion espacial gue debe ocupar el Imagotipo se llama ubicacion.
Este estudio de la ubicacion se realiza para formatos como papeleria, impresos y publicidad en
general.

La ubicacion se puede proponer para papeleria, dado por las especificaciones del membrete,
sobre y tarjeta de presentacion. En cuanto a soportes de comunicacion como prensa, revista,
impresos y publicidad exterior pueden tener otro esquema de ubicacion.

Las dimensiones exactas en el espacio deben ir especificadas en centimetros y milimetros
segun el caso, en caja tipografica. (Verfigura 11.59).

Fig. 11.59. Ubicacion Espacial

™ rd i
=¥

LSO,

T | woscooses |~

Zem |

Cohan ’ ‘ Los Coches
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L. Variables Permitidas

Dentro del sistema de Disefio Corporativo, se permiten unas variaciones al Imagotipo con fines
de adaptacion en algunos sistemas de comunicacion.

Si se habla de Identidad Corporativa se debe analizar qué variables para el Imagotipo no deben
ser aceptadas, silo que se busca es construir un concepto uniforme y definido como empresa,
pero se pueden aceptar ciertos aspectos. (Verfigura 11.60).

Fig.11.60. Aspectos Variables

ASPECTOS
COMPONENTES VARIABLES SUGERIDAS
A. Color « Auna tinta
* En positivo
* Presentacion tipo lord
* En tonos grises
* En inversion de los colores del
+ Imagotipo
+ En alto relieve
B. Tipologia |_* No se recomiendan variaciones
C. Simbolo * Simbolo separado para posicionar la marca
(Imagosimbolo)
D. Estructura + Combinando la compaginacion del Imagotipo

Estas variaciones seran evaluadas y adaptadas para el Imagotipo, dependiendo del tipo de
empresa y sus estructuras de comunicacion.

M. Variables No Permitidas

Son las instrucciones normativas que regulan el uso y manejo del Imagotipo en variaciones que
se vuelven alteraciones al Imagotipo y deterioran el concepto visual buscado por la empresa.
Algunos de éstos se pueden determinar. (Ver figura 11.61).

Fig. 11.61. Aspectos No Variables

ASPECTOS COMPONENTES VARIABLES NO PERMITIDAS
. Extenderlo mas de su tamafio
« Elongario sin proporcion
A. Imagotipo . Desajustario sin un manejo adecuado de la proporcion

. Usarlo inadecuadamente sin autorizacion de la empresa

. Volver el Imagotipo un elemento de disefio (animado, jugando)

- Desproporcionario

B. Simbolo + Desintegrario

« Cambiar su posicion, tamano, consistencia o forma

«Cambiarla o alterarla

«Aplicarle efeclos

. Cambiar su color, forma, proporcion, tamano, estilo, o posicién en el
Imagotipo

« Allerar el color exacto

«Realizar cambios en tonos, utilizar inversiones sin autorizacion

D. Color . Propaner colores no establecidos

- Realizar efectos no disefiados

- Cambiar el color sin consultar

«Dar otras formas de compaginar al Imagolipo sin estudiar la estructura

E. Estructura y Compaginacién | de disefo

« Alterar el orden de lectura establecido para el Imagotipo

« Adaptar elementos No predeterminados para el Imagotipo

F. Conformacion «Desproporcionar el uso, aplicacion, tamafo y estilo de los elementos

de conformacion

C. Tipologia
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Estas instrucciones deben ser estudiadas para determinar el lineamiento sobre lo que no se
debe permitir sobre el Imagotipo.

N. Positivo y Negativo

La elaboracién del Imagotipo en positivo (negro sobre blanco) y el negativo (blanco sobre
negro), permite el trabajo fotografico y de sistema grafico de normatividad para la reproduccion

grafica del Imagotipo. (Ver figura 11.62).

Fig. 11.62. /Imagotipo en Positivo y Negativo

= —_—=
Bancolombla' Banco'ombia »
BANCOLOMBIA BANCOLOMBIA
IMAGOTIPO EN POSITIVO IMAGOTIPO EN NEGATIVO

Lo anterior forma la identidad visual corporativa a partir de la Imagologia Corporativa para
construir el sentido conceptual de la organizacion en su entorno social —comercial — cultural.

5.PUBLICIDAD CORPORATIVA-IMAGEN CORPORATIVA

Una vez se ha evaluado y direccionado la empresa, se consolida el capital administrativo, luego
en su estrategia mercadologica se fomenta su capital mercadolégico, después se fortalece su
ambito de comunicacion y de identidad visual, estableciendo el capital comunicacional y de
diseno Imagologico. Con el anterior panorama integral de la empresa, es requisito formar y
fortalecer el capital publicitario de |la organizacion, para ofrecer un capital sinergético, compacto
y solido como respuesta de identidad.

La publicidad corporativa, como comunicacion estratégica de Marketing Empresarial, ofrece
sus beneficios, centrado mas en el emisor que en el mensaje; este sentido y busqueda de
posicionamiento de la empresa como respaldo de Marca que hace las veces de extension de
ésta, realmente firma los mensajes y los comunica con un estilo definido con una éptica mas
organizacional.

En la Publicidad Corporativa, se halla todo el peso de llevar la identidad de la empresa a los
clientes y publicos, esto determina la percepcion que busca ser establecida en ellas por parte
de la estrategia comunicacional. Aqui la publicidad es el eje de accién entre la empresa y su
identidad, en busca de laimagen deseada en su entorno.
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La publicidad debe ser efectiva si evalua.

» . Qué dice?: Estilo de comunicacion (enfoque Corporativo de extension de marca, tono,
ideologia).

» ; Comolodice?: Estrategia Creativa.

» ¢ Cuando lo dice?: Frecuencia en medios de comunicacion.

» ¢ Quién lo dice?: Realzando laimportancia del emisor (empresa).

» ; Donde lo dice?: Escenario Empresarial presente.

Esta publicidad debe ser unificada reflejando un estilo definido como empresa, en todas las
comunicaciones graficas, impresas, audiovisuales, electronicas, verbales, escritas, no
verbales, alternativas; en sus ambitos masivos o selectivos y en su caracter racional, emocional
o sensorial, para poder integrar y solidificar una poderosa extension de Marca.

El efecto persuasivo de la publicidad, logra posicionar la Imagen Corporativa como estrategia
de comunicacion, con la accién pregnante y redundante que hace en los clientes y publicos una
opinion y concepto favorablemente construido por la repeticion y el habito. Los cuales dan
origen al reconocimiento, diferenciacion y aceptacion de la empresa, propiciando la posibilidad
de un enlace positivo intermedio entre publico y empresa, a través de una interaccion que
impulsa y sostiene la comunicacion y la empresa en un sistema de Imagen favorable.

Para efectos de la publicidad y los soportes comunicacionales que dan la Imagen Corporativa
se presentan los siguientes:

Papeleria Corporativa
Packaging — Picking — Tarjetas Electronicas
Publicidad Prensa — Revista
Publicaciones Institucionales
Publicidad Impresa Corporativa
Merchandising Exterior—Publicidad Exterior —Amoblamiento Urbano
. Merchandising Interior Corporativa—In Door
. Publicidad P.O.P.
Publicidad Promocional y Alternativa
Uniformes
Vehiculos Publicitarios — Publicidad Mévil
Senalética Interior y Exterior
. Medios Electronicos
. Nuevos Medios

ZZrXCTIEMMOO®>

Estos soportes se ven a partir de las diferentes areas del disefio como son:

Disefio Grafico: Papeleria Institucional, Editoriales, Impresos Publicitarios (Vehiculos).
Diseno Audivisual: TV, Radio, Video, Internet.

Disefo Industrial: Empaques, Embalajes, Envases (etiquetas).

Disefio Ambiental: Oficinas, Stands, Exhibiciones (sefialética).

Disefio Arquitecténico: Edificios, Talleres, Centros de Produccion, Centros de
Administracion, Puntos de Venta.

moow»
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A. Papeleria Corporativa

La comunicacion Institucional inicia en su papeleria y son su sello de Presentacion Personal
como organizacion. (Ver figura 11.63).

Fig.1.63. Descripcion Papeleria Corporativa

RECOMENDACIONES GRAFICAS

CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
E guncié_n Informatva SRt 9 i +El Imagotipo va en una tinta
FganZRG «Disefios standarizados

+Trabaja interdependiente e Intraindustrial

+Se hallan boletines, formas
administrativas, memos, circulares,
ordenes de trabajo, normativas y
comunicados

«Conserva el mismo sistema grafico
Corporativo

+El papel es de indole mas econémico

+Presenta Imagotipo

A. Papeleria Interna

Funcién inf ti icativa d +El Imagotipo va con todos los colores
+Funcién informativa y comunicativa de que lo integran y componen

la empresa hacia su frontera Externa +Disefio standarzado

B. Papeleria Externa -Traga{? intenn_stitucignalmaniab +Conserva un mismo sentido grafico
+Se hallan aqui membretes, sobres, +El tipo de papel puede ser fino,

facturas, qgrpeta; ! larée:as dpfi dependiendo del seleccionado en el
presentacion, sobres de manila sistema de disefio

+Presenta Imagotipo

B.Packaging—Picking—Tarjetas Electronicas

Considerados como el vendedor silencioso aportan el valor y la autoargumentacion de venta
del producto y posicionan la Imagen de la Empresa. (Verfigura |1.64.

Fig. 11.64. Descripcion Packaging y Tarjetas Electronicas

i RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
+ El Imagotipo va a todo color en el empaque
y el envase
«De primer nivel: Envase «Puede ir a una linta en el embalaje
A. Empaque «De segundo nivel: Empaque + Presenta Imagotipo
g «De tercer nivel: Embalaje « Debe tener informacion basica y
« Se utilizan diferentes materiales standarizada
«Presenta unidad de disefio y manejo
espacial del Imagotipo
« Etiquetas + El Imagotipo puede ir en color o a una tinta,
«Marquillas segun el caso
B. Marcaje = Materiales y tamanos dependiendo de | =Debe tener informacion basica y
: los productos standarizada
« Textos y espacios Legales y de «Presenta unidad de disefio y manejo
Informacion espacial del Imagotipo
« Materiales funcionales y resistentes
+Perpetia la marca de manera «El Imagotipo tiene unidad de disefic y
C. Tarjetas consistente en la mente del cliente manejo espacial
Electrénicas +Contacto permanente, la empresa 24 | .E| Imagotipo va a todo color
horas con el cliente (24/7) « Tiene informacion basica
= Ofrece beneficios al cliente que
sirven de servicio efectivo
+ Identifica y brinda seguridad en la - ;
D. Carné psita' Instrucciones Iguales
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C.Publicidad/ Prensa—Revista
En medios impresos se encuentran Prensa y Revista. (Ver figura |1.65)

Fig. 1.65. Descripcion Publicidad Prensa y Revista

RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
+Ejercen papel activo y permanente de | «El Imagotipo debe ser ubicado desde su
A. Prensa la imagen de la empresa espacio establecido
+Mayor cobertura +El Imagotipo puede ir a una tinta
+Cuenta con un grado de +«El Imagotipo puede ir a todo color
B. Revista especializacion segun el segmento +El Imagotipo debe ser ubicado desde su
+Ofrece calidad grafica en papel y color | espacio establecido

D. Publicaciones Institucionales

La produccion impresa interna de la organizacion es vital en aras a capacitar, informar y
actualizar sobre el quehacer de la empresa, con el fin de familiarizar con los usos,
instrucciones, reglas y condiciones especificas laborales. (Verfigura 11.66).

Fig. I1.66. Descripcion Publicaciones Institucionales

RECOMENDACIONES GRAFICAS

CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
*Informes de gestion El Imagotipo puede ir con color o a una tinta
+Actividades de la empresa tS AMAgonpo P ol Sl
A. Publicaciones | oo oo cen % +El Imagotipo debe ser ubicada desde su

Institucionales| , birigido en areas intemas y extemas | espacio establecido

de la empresa
*Manuales de instruccion
B. Instructivos | *Manuales de uso - Protocolos
Técnicos *Operaciones especializadas
*Manuales operacionales

+«El Imagotipo puede ir en color o a una tinta
+El Imagotipo debe ser ubicado desde su
espacio establecido

E. Publicidad Impresa Corporativa

Establecen la comunicacion externa de laempresa. (Ver figura [1.67).
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Fig.1.67. Descripcion Publicidad Impresa Corporativa

RECOMENDACIONES GRAFICAS

CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
; =Pueden ir con color o a una tinta
A. Impresos *Puaden ser 6n papel o edios «El Imagotipo debe ser ubicado desde su espacio

electronicos (CD) establecido

+Presenta la organizacion desde
B. Portafolio su axiologia y perspectiva
de Servicios | comercial

«Todos van con Imagotipo a color
+El Imagotipo debe ser ubicado desde su espacio

+Se imprime en materiales finos establecido
C. Folleto - +Tiene funcién comunicativa +Todos van con Imagotipo a color .
Gacetilla especifica de productos -El Imagotipo debe ser ubicado desde su espacio
establecido
«Promocion, eventos, novedad «Todos van con Imagotipo a color
D. Plegable +Se imprime en material liviano -El Imagotipo debe ser ubicado desde su espacio
establecido

-Presenta productos por + Todos van con Imagotipo a color

E. Catalogo dasificacion +El Imagotipo debe ser ubicado desde su espacio
establecido
F. Volante - Flyer +Presenta informacion temporal «Imagotipo a una tinta, segun el caso
«Se imprime en material «Formato pequefio
econémico

«Todos van con Imagotipo a color
«El Imagotipo debe ser ubicado desde su espacio
establecido

G. Ayuda Ventas | .presenta informacion de ventas a
canales y comercializadores

F. Merchandising Exterior — Publicidad Exterior
Serealiza en la frontera externa de la organizacion. (Verfigurall.68).

Fig. 11.68. Descripcion Merchandising Exterior y Publicidad Exterior

CLASE CARACTERISTICAS } RECOMENDACIONES GRAFICAS

i ; L | ~ CORPORATIVAS
' +Se considera a la Publicidad cercana |
al punto de venta de la empresa :
A. Merchandising -Utiliza diferentes materiales «El Imagotipo generalmente va a todo color
Exterior resistentes +El Imagotipo debe ser ubicado desde su
+Se encuentra el Flanger, aviso espacio establecido
fachada,pendon, tétem, cenefa,
N | dummy B i .
+Se considera la Publicidad que se | :
+El Imagotipo generalmente va a todo color
B. Publicidad halla en areas externas : :
Exterior +Se encuentran vallas, gran formato, | SHNRGENER ceie Ser ubicato dasts sy

pendones, avisos, globos Spes establockio

97



) =
© ldentidad Corporativa

G. Merchandising Interno Corporativo—In Door

El trabajo de Identidad en el punto de venta debe ser trabajado con un disefno consistente pero
dinamico, que cause agrado al visitante y a su vez ser atractivo para diferenciarlo en su entorno
competitivo.

El trabajo de Merchandising como ambientacion, iluminacion, ventilacion, circulacion,
exhibicion, informacion, areas estratégicas y sociales, debe ser elaborado con base en la
Identidad.

Igual trabajo debe hacerse en estructuras como exhibidores, anaqueles, mobiliario, oficinas y
vitrinas.

La mayor incidencia Corporativa en el punto de venta se halla en la influencia del color como
sistema edificante del disefio del punto de venta, el Imagotipo debe estar presente en el interior
como aviso o cenefa.

El concepto de disefio del punto de venta debe ser concordante entre la imagen buscada por la
empresa y su grupo objetivo.

H. Publicidad P.O.P.

La Publicidad en el punto de venta es esencial para la decision de compra. (Ver figura [1.69).

Fig.11.69. Descripcion Publicidad P.O.P.

CLASE CARACTERISTICAS i oo g
+Se encuentra en el punto de venta
Son de diferentes materiales y
Publicidad funciones ‘ +El Imagotipo generalmenge va a todo color
P.O.P. (Point of +Entre gllos_ estan, Fruver, Floor +El Imagotipo deb_e ser ubicado desde su
Catudls graphic, display, tacker, take one, espacio establecido
Purchase) duratrans, price card, mévil, inflable,
hablador, saltarin, chispa, banderin,
tope de géndola.

I. Publicidad Promocional y Alternativa

Es la publicidad de extension de marca y publicidad no convencional. (Verfigurall.70).
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Fig. 11.70. Descripcion Publicidad Promocional y Alternativa

RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
*Sirven de extension de marca de la
empresa
+Son productos firmados con el
Imagotipo *El Imagotipo generalmente va a todo
*Son productos de uso, decoracion o color
A. Publicidad recordacion «El Imagotipo debe ser ubicado desde su
Promocional +Existen entre ellos, lapiceros, agendas, espacio establecido
gorras, porta vasos, separadores,
llaveros, camisetas, mugs, relojes,
maletines, encendedores, tacos
«Se realiza en diferentes materiales y
sus disefios son novedosos y
*Aquella que utiliza espacios no
convencionales +El Imagotlpo genera|mente va a todo
*Puede ser: Publicidad en asientos de color
B. Pub"dqad buses, bafios, ascensores «El Imagotipo debe ser ubicado desde su
Aigerativa -Presentan ofra forma menos costosa y |  espacio establecido
también efectiva de posicionar la
imagen delaempresa

J. Uniformes

Launidad de la empresa se refleja en el vestuario de sus clientes internos, que se adopta desde
sus uniformes.

Uniformes: * Administrativos (secretarias, asistentes)
* Operativos (proteccion y seguridad)
* Personal de seguridad
* Deportivo

En todos ellos va impreso el Imagosimbolo o Imagotipo segun el caso, generalmente a color,
aqui se pueden destacar panoletas, delantales, corbatas, pines, botones, overoles, cascos,
gorras, camisetas, chaquetas, pantalones, camisas, pantalonetas y dotacion en general.

K. Vehiculos Publicitarios — Publicidad Movil. (Verfigurall.71).

Fig. Il.71. Descripcion Vehiculo publicitario - Publicidad movil

RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
*Transportan los productos de la empresa
A, Vekiculos Pueden ser carros, qamionetas. buses, | *El [magotjpovaaiodocoi_or
3 Publicitarios motos, maquinaria, aviones *El Imagotipo debe ser ubicado desde su
*Llevan la marca con la distribucion del| espacioestablecido
producto
) *Cumple una funcion comunicativa y -El Imagotipo va a todo color
BuPubiiided publicitatie *El iImagotipo debe ser ubicado desde su
Maovil *Nodistribuye el producto P agio :s:)labreci do
*Existe |a publicidad aérea, transmovil P
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L. Senaléticalnternay Externa. (Verfigurall.72).

Fig.Il.72. Descripcion Senalética Interna y Externa

RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS

*Se ubica en la parte interna de laempresa
*Informa, reglamenta y ubica la circulacion| «El Imagotipo no tiene que ir de forma

. en las instalaciones explicita
A. Senalética *Su disefio puede ser diferente pero debe| +La fuerza esta en el manejo de los colores
Interna contemplar los pictégramos establecidos corporativos

+Especifica oficinas, areas sociales, bafios

. *Ubica sobre el acceso ala empresa El lmggotipo no tiene que ir de forma
-Sefialética +Reglamenta y ubica sobre la circulacion| @XPplicita )
Externa para llegar a la empresa *Lafuerza esta en el manejo de los colores
corporativos

M. Medios Electronicos. (Ver figura11.73).

Fig. 11.73. Descripcion Medios Electronicos

RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS
*Lo constituyen |aradio, la TV y el cine _
+Existe el video Institucional *ElImagotipo va a todo coloren TV y Cine
*En Radio la fuerza estd en la voz | ‘L@ ubicacién es importante en la
Medios institucional, su vocero de marca, su aplicacion parala.TVyCme ]
Electrénicos slogan y su jingle seguin el caso *Se puede 1raba|a|_r el Imagollpq por
+En TV, se tiene en cuenta el Imagotipo en morfologias de disefio y grabaciones,
su ubicacién dentro del espacio (Wipe) para construir Cine y TV
*Presenta mayor atencion, presencia y
cobertura

N. Nuevos Medios. (Ver figura 1l.74).

Fig.11.74. Descripcion Nuevos Medios

RECOMENDACIONES GRAFICAS
CLASE CARACTERISTICAS CORPORATIVAS

*EstaelCd. +El Imagotipo va a todo color
*Se localizan internet, Intranet, y Extranet, el [ +Sy ubicacion espacial es necesaria,

Nuevos Medios Home page, elemail, el banner, entre otros adicional a su interaccion que se puede
*Tecnologias y futuro de las comunicaciones disefiar por sus morfologlas para

componer el Imagotipo

Con lo anterior existe entonces todo un soporte investigativo integrado y consistente sobre la
realidad de la empresa en sus dimensiones esenciales para formular, diagnosticar y evaluar
una ldentidad Corporativa especifica.
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ll. POLIGONOS DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Después de establecer el sentido real y actual que tiene la Identidad Corporativa a partir de su
conceptualizacion y conocer el soporte investigativo para un programa, se inicia una fase de
analisis y sintesis de la investigacion en términos del significado, importantes para delimitar el
camino que debe seguir la empresa en su proceso de identidad.

Los poligonos de Identidad Corporativa surgen de una investigacion, a partir de la necesidad
sentida de un sistema de analisis integral para un programa.

Agqui se establecen parametros de evaluacion y diagnostico empresarial en la perspectiva de su
identidad.

1.CONTROL ESTADISTICO DE CALIDAD

Las actividades de control en procesos de calidad que se implementan en una empresa deben
ser tenidas en cuenta para el analisis y seguimiento de las actividades y operaciones
establecidas para el logro de los objetivos propuestos dentro del Plan de Mejoramiento
Continuo de la Empresa.

La revision de todos los soportes, ambitos y actividades deben ser contempladas para revisar,
controlar y recomendar ajustes y correcciones segun el caso.

Dentro de este control total de la calidad, existen siete (7) herramientas basicas para el control
estadistico de la calidad:

+ Eldiagrama de causa-efecto o Espina de Pescado
» Eldiagrama de Pareto

» Eldiagrama de Flujo

» La Hoja de Control

» ElHistograma

» Eldiagrama de Correlacion o Dispersion

» La Grafica de Control

De todas las anteriores en términos de la tematica que aborda la Identidad Corporativa se toma
la grafica de control como la mas pertinente y sobre la cual se sustenta todo el sistema de los
Poligonos de Identidad Corporativa.

2. LAGRAFICADE CONTROL

La Grafica de Control sirve para examinar si un proceso se encuentra inestable o para indicar
que el proceso se mantiene en una condicion estable. (Ver figura lll.1).

» Permite obtenerinformacion para establecer o cambiar especificaciones.

» Ayuda a obtenerinformacion para establecer o cambiar procedimientos.

» Ofrece informacion para tener un criterio de decision sobre investigacion de causas de
ubicaciones en procesos.
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» Genera un criterio para decisiones rutinarias sobre situaciones de un proceso determinado.

Fig.l.1. La Grafica de Control

LCS |

Promedio X L(TC P — \/ s \/

LCI

LCS

Lce - o N
LCI

Rango R

La grafica contiene una Linea Central (L.C.C.), una linea superior que marca el Limite de
Control Superior (L.C.S.)y una Linea Inferior (L. C. 1.).

Los puntos representan las lecturas, hechas en determinados intervalos de tiempo, y los limites
de control marcan el intervalo de confianza, dado que caigan los puntos. B
Las lecturas se hacen a partir de muestras, hay gréaficos de control de rangos, cartas R o
desviaciones estandar o cartas X.

Como se podra analizar, esta grafica de control servira de soporte conceptual, estadistico y de
valoracion a los Poligonos de Identidad Corporativa.

Vale resaltar que existen otros métodos de evaluacion de la Identidad Corporativa.
Para dejarle al lector la posibilidad de seleccionar la opcion mas competitiva segun su
perspectiva, se presentan cuatro modelos.

A. Latelarana de Bernstein.

B. La Estrella de Lux.

C. Perfil de Identificacion Corporativa (PIC).
D. Diagrama de seis gjes.

A) La telarafia de Bernstein, citada en el libro de Cees B. Van Riel, “Comunicacién Corporativa”
(Pag. 50). (Ver Figuralll.2).
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Fig. 1.2 Método de la Telararia: antes de la discusion

Integridad

Value for

Calidad maonay

Innavacion
Técnica

Imaginacian

Responsabilidad

Fiabilidad Social

Servicio

» Este autor trabaja sobre la seleccion de atributos vitales para ser potenciados por la
organizacion.

» Semideenescalala9.

» Se considera un instrumento de medicién de imagen ideal para la Organizacion. (Ver figura
11.3).

Fig. IIl.3 Metodo de la Telarana: Despues de la discusion

Integridad
L]
Value for
Calidag monay
“u
— )."
\, 7
B | Innovacian
Imaginacion f’i‘/ —$————————  Técnica
™
% b
. i
\
~ Responsabilidag
Fiabilidad Social
Servicia

B). LaEstrellade Lux, (Comunicacion Corporativa, CeesB. Van Riel Pag. 53).

» A diferencia de la anterior, plantea 7 factores predeterminados por Lux (necesidades,
competencias, actitud, constitucion, temperamento, origenes e intereses). (Ver figura l11.4).
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» Esta lista se pondera y estudia con empleados.
» Se analiza como una Imagen real de la Empresa.

Fig. .4 Estrellade Lux

C) Perfilde Identificacion Corporativa.

» De Paul Capriotti en su libro “Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa”.

Se plantea un analisis sobre cultura Corporativa en tres etapas. (Ver figura lll.5, 1.6 y 111.7).
1. Perfil de Cultura Actual.

Fig. I1l.5 Perfil de Cultura Actual

Valoracion

O=NWLEONND~
\
N
d
N
/|

Orientaciones
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2. Perfil de la Cuitura Corporativa Deseada

Fig. 1.6 Perfil de Cultura Corporativa Deseada

Valoracion
7
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4 B / [
3 - L i
2
1
0
A B (o D E E G H
Orientaciones

3. Actuacion sobre la Cultura Corporativa.

Fig. I1.7 Actuacion sobre la Cultura Corporativa

Valoracion
T 1
6 . [ |
5 = // [ A 7{’
4 \ /‘./ / \ /’ ‘\\\ /
\‘P/ \ —+— Cultura deseada

3 ‘K / \ / < V’/ —=— Cultura actual

| —
1 1
: l

A B ¢ © E F B H
Orientaciones

Apartir de aqui se analizan los factores a mejorar con la cultura.

» La definicion del perfil de Identificacion Corporativa, lo establece la Empresa combinando sus
atributos comerciales — sociales de acuerdo en su contexto. (Ver figura [11.8).

» Una vez elegidos se determina el nivel de reconocimiento deseado de cada atributo y su nivel
de reconocimiento esperado.
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Fig. [11.8. Perfil de Identidad Corporativa. (PIC)

Perfil de identificacién corporative

Calidad
I
#
! VA S
Preocupacion & AT Precio
¥ ¢ ™ .
social \(‘Y. y h\',
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Respetoal | 4" LN Y |
medio ¥ X /| Tecnologla
ambiente \ o \ /
\ £ N/
\ / N, A
\£ N
Etica® ': Servicio

Una vez definido el PIC global se debe adaptar con cada publico clave de la empresa, para
identificar atributos especificos.

D) Diagrama de seis ejes: este sistema se utiliza en operadores de linea y datos de operacion.
A pesar de ser una herramienta de sistemas de procedimiento en el @mbito administrativo,
puede tener relacion indirecta. (Ver figura 111.9).

Fig. lll.9. Diagrama de Seis (6) Ejes

Poner las cosas
en orden
Arreglo del sitio
de trabajo
Preparar manuales T5 Manejo de las
y avisos en los Ly existencias a la mano
muros .5
) )
f\%a ) e
\“ 9 L2 < 4
A1+ ‘( 3
AN ¥ k'{ 2
. 1A
X A2
<1 S A
4 X SHe: K
5 X \xd 5
5 43 B4
b Y -
Aulocontrol y +4 Equipo y
manejo de los ls herramientas
procasos de
produccién para
garantizar la calidad Inspeccion

» Su calificacion entre mas cercana a cero (0) es deficiente y mala, mientras que en cinco (5) es
efectividad.

» Sus valoraciones se dan por sub-factores y sub-calificaciones, que son los componentes de
cada factor.
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3.POLIGONOS DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Sintetizar una Investigacion alrededor de un trabajo de Identidad Corporativo para realizar un
diagnostico profesional, en términos graficos y conceptuales no se ha encontrado. Toda la
informacion obtenida, debe ser fusionada de forma coherente y consistente en un programa
estructurado de diseno grafico y visual corporativo (imagotipo), para representar efectivamente
alaempresa.

Apartir de esta ausencia evidente de analisis y sintesis de la |dentidad Empresarial; se inicié un
trabajo de investigacion y busqueda de una herramienta de enlace efectivo entre la informacion
recopilada y su concepto visual corporativo, que represente e identifique una empresa, a partir
de sus lineamientos rectores, su propio contexto y realidad presente. Lo anterior lleva a un
concepto grafico de orden superior, con un Imagotipo estructurado adecuadamente para la
empresa.

Asi mismo se elimina el empirismo, el chispazo y la improvisacion en el trabajo de Identidad
para una empresa; si se tiene en cuenta la realidad que exige el Macro-contexto de
competitividad con respecto a la globalizacion de las marcas y su necesidad de permanencia y
diferenciacion en el mercado.

Los Poligonos de |dentidad Corporativa e Imagen, se han concebido como una herramienta
efectiva, de analisis, sintesis y planeacion para disefar estratégicamente un Plan de
Comunicacion Corporativa que sea competitivo y especializado. En su conformacion se
evidencian todos los momentos esenciales que componen una investigacion en las areas
estrategicas directamente relacionadas con el proceso de |dentidad para la organizacion.

Los Poligonos estructuran, sistematizan e integran todos los elementos vitales dentro de la
realidad actual de la empresa, con esta integracion total de la organizacion, se permite un
analisis especializado, interdisciplinario y coherente de la empresa en su deber ser, a partir de
su propio pensar, sentir, decir y hacer corporativo, todo lo anterior da un panorama completo de
la empresa que es valorado cuantitativa y cualitativamente, para diagnosticar la realidad
presente de la Identidad Corporativa.

La informacion recopilada, que es analizada, ofrece la sintesis real de la Identidad Corporativa
especifica, para ser la que directrice y visione estratégicamente el rumbo a seguir de un Plan de
Comunicacion efectivo.

Los Paligonos de Identidad Corporativa e Imagen, sintetizan la investigacion Corporativa y

ofrecen el horizonte sobre el cual se debe dirigir la Identidad para la Organizacion, de forma
particular.
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Fig.11.12. Direccion de Lectura de los Poligonos

ElPoligono contiene 49 puntos que comprenden los 5 ambitos vistos en el capitulo anterior.

I Planeacion y Estrategia Corparativa numerales 1al 7
[Il. Marketing Corporativo numerales 8 al 14

Ill. Comunicante Corporativo numerales 15 al 22

IV. Identidad Visual Corporativa numerales 23 al 35

V. Publicidad Corporativa numerales 36 al 49

Fig. l1.13. Diagrama del Poligono

I

Como se puede observar en este grafico el Poligono presenta: (Ver figura 111.13).
A. Cinco lados con los ambitos que companen la Identidad Corporativa

B. Cadaunode ellos tiene 7 6 14 numerales

C. Sulectura se hace de izquierda a derecha

D. Se establece su calificacion en éptima, aceptable y deficiente
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Para su realizacion se toma el instrumento para medir los 49 numerales que corresponden a los
5 ambitos, como sigue. (Ver figura [11.14).

Fig. Ill.14. Descripcion para Analisis de los Poligonos

PLANEACION Y ESTRATEGIA CORPORATIVA

N® PARAMETROS MARGEN DE DIAGNOSTICO CALIFICACION
OPTIMA ACEPTABLE | INSUFICIENTE]
1 _| Principios Corporativos Coherencias — publicos — falencias
2 | Clima Organizacional Coherencias — falencias — nuevos
3 | Cultura Organizacional Cuadrante — comparativos
4 | Diagnostico Estratégico | (PCI) — (POAM) - PC - DOFA - Analisis de
vulnerabilidad — Matrices Competitividad
5 | Direccionamiento Planeacion - Filasofia - Politicas - Objetivos
Estrategico
6 | Objetivo Global Coherencia — componentes — falencias
Corporativo
7 | Estrategia Global Caoherencia — componentes — falencias
Corporativa
II. MARKETING CORPORATIVO
N® PARAMETROS MARGEN DE DIAGNOSTICO CALIFICACION
OPTIMA ACEPTABLE | INSUFICIENTE
8 | Producto/ Servicio Calidad — Identidad
9 | Precio Evaluacion — sistemas — politicas
10 | Distribucion Estrategias— evaluacion
11 | Competencia Conocimiento - posicionamiento
12 | Historia Comunicacional | Antecedentes — efectividad
13 | Perfil Cliente Interno Identidad—comunicacion—mision — vision —
eficiencia — conformacion
14 | Perfil Cliente Externo Identidad —~ comunicacion — conocimiento —
Principios Corporativos — mision - vision
11l. COMUNICANTE CORPORATIVO
N® PARAMETROS MARGEN DE DIAGNOSTICO CALIFICACION
OPTIMA ACEPTABLE |INSUFICIENTE]
15 | Identidad Empresarial Semio - linglistico
16 | Imagen Corporativa Semio - linguistico
17 | Comunicacion Vertical ascendente y descendente —
Organizacional intrapersonal — interpersonal — asertiva
horizontal
18 | Comunicante Empresarial | Comunicaciones Corporativas —
interinstitucional
19 | Realidad Corporativa Linguistico
20 | Entorno Empresarial Semio~ Ergondmico
21 | Sistema de Actuaciones | Semio— Ergondmico

Empresariales
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IV.IMAGOLOGIA CORPORATIVA/ IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

N* PARAMETROS MARGEN DE DIAGNOSTICO CALIFICACION
OPTIMA ACEPTABLE | INSUFICIENTE
22 | Semonemia - Naming Analisis de marca
23 | Imagotipo Analisis
24 | Concepto Imagolégico Integraci6n grafica — conceptual
Corporativo
25 | Imagosimbolo/Simbolo Semiologia — construccion
26 | Tipologia Estudio Tipografico
27 | Cromatismo Analisis cromatico
28 | Planometria Dimensiones construccion
29 | Estructura Andlisis de soporte
30 | Conformacion Elementos de apoyo
31 | Compaginacién Analisis de Integracion
32 | Ubicacién Analisis de espacios
33 | Variables permitidas Andlisis — contraste
34 | Variables no permitidas Analisis Imagen multiple o distorsionada
35 | Positivo-negativo Estudio B/N
V. PUBLICIDAD CORPORATIVA/IMAGEN CORPORATIVA
N* PARAMETROS MARGEN DE DIAGNOSTICO CALIFICACION
OPTIMA ACEPTABLE | INSUFICIENTE
36 | Papeleria interna/ externa
37 | Packaging/ Picking/
Tarjetas electronicas
38 | Publicidad/ Prensa —
Revista
39 | Publicaciones
institucionales/ Materiales — colores — dimensiones — ubicacion
instructivos técnicos — lipologia — icono/simbolo - identidad —
40 | Publicidad impresa comunicacién— imagen diversa - mdltiple,
Corporativa coherente, corporativa, definida,
41 | Merchandising exterior -
fachada - publicidad
exterior
42 | Merchandising interior
Corporativo — In Door
43 [ Publicidad P.O.P.
44 | Publicidad Promocional y
alternativa
45 | Uniformes
46 | Vehiculos publicitarios —
Publicidad Mavil
47 | Senalética; Interna/
externa
48 | Medios Electronicos: : "
Radio, televisién. Cine ?:::;:rs]ﬂtUC|mal jingle — vocero de marca
49 | Nuevos Medios: Pagina

Web — Cd Room
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Su realizacion se hace como el siguiente ejemplo:
I. Principios Corporativos
Calificacion éptima (Verfiguralll.15).

Fig. lll.15. Marcacion Inicial del Poligono

Winen'e;
SN
\g\\\\\\“h,,:},?

A. Se marca lalinea de control superior en el nimero 1 porgue es 6ptima.
B. Luego se marcan los siguientes, se recomienda primero sefialar la linea de control
(Verfigura lll.16).

Fig. I11.16. Marcacion Parcial del Poligono
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C. Posteriormente se unen las lineas de control con sus conectores.
D. Serealizan todos los nimeros.

E. Seunensuslineas (Verfiguralll.17).

Fig. lIl.17. Marcacion Total del Poligono

£

3.1 Analisis Grafico

Para la realizacion de los Poligonos se recomienda:

1. Hacerlo al interior del grupo estratégico que realizo la Investigacion Corporativa; ellos

conocen de cerca la problematica de la empresa a partir de su identidad.
2. Tomar los cinco ambitos y evaluar sus numerales uno por uno.

Evaluar, tamizar, pesar y revisar la valoracion de cada numeral a partir de sus margenes de
diagnostico.
Calificar optimo, suficiente, insuficiente con objetividad, sin apasionamiento, ni apegos a la

empresa, esto permite mejor vision profesional y estratégica de la situacion problémica de
laempresa en cuanto a ldentidad.

5. Revisar por tltima vez la valoracion.

El analisis grafico consiste en el Poligono elaborado a partir de la herramienta Matriz. (Ver
figuralll.18).
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Fig. lll.18. Poligono Completo (analisis grafico)

Como se puede ver en este ejemplo, aqui hay un analisis grafico inicial.
3.2 Analisis Conceptual

Una vez establecido el analisis grafico se realiza su conclusion con base en los poligonos.
Continuando con el ejemplo se puede diagnosticar:

I. Planeacion Estratégica Corporativa

1. Los Principios Corporativos estan presentes en la empresa y su personal, son coherentes y
aplicados al diario vivir; aunque se encuentra como debilidad que éstos estan plasmados,
simplemente se vivencian, pero sin la suficiente interiorizacion.

2. Estos Principios son proyectados a los publicos objetivos, pero de manera pasiva. Falta
mayor comunicacion y contacto.

3. En el Clima Organizacional se ve reflejada una buena organizacion, mostrando a una
empresa séliday comprometida.

4. El diagnostico estrategico muestra debilidades e insuficiencias, no hay analisis internos y
externos concretos, ni definidas estrategias, por lo cual hay desconocimiento de la empresa
y su entorno, presentando carencias en cuanto a sus medidas y actuaciones.

5.6.7. En el direccionamiento estrategico no hay claridad, simplemente se actta, por ello la

empresa no posee mision, ni vision, lo cual la desorienta y la aleja de una ruta que debe ser
previamente concebida.
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Il. Marketing Corporativo

8.

10.

11,

12.

13.

El servicio es excelente, abarcando las necesidades del cliente, lo cual refleja calidad y
cumple las expectativas, debido a su variedad y control.

El Precio esta acorde al Mercado, acata lo establecido por la ley, respetando las politicas
gubernamentales.

La Distribucion se visualiza como una gran fortaleza, mostrando sistemas optimos y
ordenados, donde participa de forma eficiente; ademas cuenta con excelentes
proveedores que lo respaldan.

Frente a la competencia esta bien posicionada, lucha por consolidarse y mejorar en el
mercado, para ello diversifica sus servicios; aunque es de destacar que le falta mayor
conocimiento y participacion con respecto a sus consumidores.

La historia comunicacional es insuficiente, dado que no se promociona como empresa,
simplemente se acoge a la comunicacion de sus proveedores, lo cual la puede hacer
desconocida y ajena a los consumidores.

14. En los perfiles del cliente interno y externo no hay control, no estan establecidos; esto
genera alejamiento, proyectado en su manera de actuar con respecto a ellos y se propicia la
falta de soporte efectivo, para el disefio de estrategias exitosas.

lll. Comunicante Corporativo

15.

16.

17

18.

19,

20.

La identidad empresarial es buena, lo cual es percibido tanto por el cliente interno como
externo, beneficia ala empresa y proyecta unaimagen adecuada.

En laimagen Corporativa existe un gran riesgo, debido a que es completamente empirica y
carece de sentido y comunicacion, esto hace que sea débil y poco inteligente.

La comunicacion organizacional esta en continuo mejoramiento y aunque es aun débil, se
consolida paulatinamente, mejorando el ambiente de la empresa.

En las comunicaciones Corporativas hay serias deficiencias, existe falta de confrontacian y
comunicacion con los publicos objetivos.

En este mismo aspecto se encuentra que los soportes comunicacionales de la empresa
son minimos, para la gran necesidad de promocionar y difundir sus servicios.

La realidad empresarial institucional es excelente y optima para los servicios, lo cual
garantiza un buen desempefo, consolidandola como una empresa con muy buenas
condiciones fisicas para trabajar.

Los sistemas de entorno empresarial estan en 6ptimas condiciones, garantiza un buen

nivel de trabajo y desenvolvimiento, con buenas garantias que prevengan cualquier
problematica.
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21. El sistema de las actuaciones empresariales es insuficiente, porque la empresa carece de
un reglamento establecido, generando descontrol y falta de compromiso.

IV.Imagologia/ldentidad Visual Corporativa

22 — 35. En este aspecto solo se cuenta con el uso adecuado de la Semonemia, generando un
nombre acorde a los servicios y la empresa, pero que carece de soporte conceptual, visual y
cromatico, donde no se transmite lo que la empresa es.

No se planea su uso y ejecucion. Esto da como consecuencia una marca carente de
estructuras adecuadas en cuanto a identidad visual.

V. Publicidad Corporativa/lmagen Corporativa

36 — 49. En la publicidad corporativa existen pocos soportes, manejados de forma poco
estratégica. Falta mayor interés, se descarta el uso de la publicidad y el merchandising
propios, limitandose a sus proveedores, lo cual brinda respaldo de Marca, pero opaca y
anula alaempresa.

Con este analisis punto por punto se puede concluir por ambitos.

I. Planeacion y Estrategia Corporativa: La empresa requiere diagnostico y direccionamiento
estratégico efectivo.

Il. Marketing Corporativo: La empresa se encuentra fortalecida en sus estrategias, pero
requiere concluir mejor su estudio de competitividad y de consumidor.

I1l. Comunicante Corporativo: En la comunicacion la empresa ha optimizado y fortalecido su
fronterainterna, pero es pertinente continuar esa labor hacia el entorno.

IV. Identidad Visual Corporativa: Su construccion Imagolégica requiere ser definida y
estructurada, porque puede perder vigencia, reconocimiento, diferenciacion vy
posicionamiento en el mercado, en sus clientes y publicos.

V. Publicidad Corporativa: Su sistema publicitario es ineficiente, por ende no presenta
efectividad ni mensaje, en su codigo, canal y receptor, esto afecta directamente al emisor
(empresa).

Con lo anterior se analiza la empresa grafica y conceptualmente en su programa de |dentidad.
Vale resaltar que una empresa con su evaluacion en un nivel insuficiente, no es
obligatoriamente malo, debe analizarse como una oportunidad de desarrollo y como elementos
débiles a fortalecer para la organizacion.

Los Poligonos permiten establecer la realidad de |dentidad que tiene la empresa, en toda su
integralidad, amparada en una investigacion consistente y coherente.

3.3. Diagnostico Componentes
Si las estrategias desean profundizar de manera cuantitativa los ambitos de la evaluacion
ofrecida por los Poligonos se puede trabajar un diagnostico de componentes mucho mas

especifico. Esta matriz se realiza en escala de 1 a5, con los siguientes rangos de equivalencia:
(Verfiguralll.19).
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Fig. I11.19. Calificacion para el Poligono

Calificacion Nivel
1a3 Deficiente — Insuficiente
3a4d Aceptable
4a5 Optimo

Este analisis de forma numérica establece mejor la formulacion conceptual del Poligono. (Ver
figura 111.20).

Fig.111.20. Descripcion para el Analisis Cuantitativo de los Poligonos

Diagnostico Componente Administrativo

PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 1 ]2 I3 4 T5
Principios Corporativos
Clima Organizacional
Cultura Organizacional
Diagnéstico Estratégico
Direccionamiento Estratégico
Obijetivo Global Corporativo
Estrategia Global Corporativa

e

~|o|ula|wlb|=|=

Diagnostico Componente Mercadolégico

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 1 2 13 |4 |[s
8 Producto / Servicio
9 Precio

10 | Distribucion

11 | Competencia

12 | Historia Comunicacional
13 | Perfil Cliente Interno

14 | Perfil Cliente Externo

Diagnostico Componente Comunicacional

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO P20 i3 4 |5
15 | Identidad Empresarial

16 | Imagen Corporativa

17 | Comunicacién Organizacional

18 [ Comunicaciones Empresariales

19 | Realidad Corporativa

20 | Entorno Empresarial

21 | Sistemas de Actuaciones Empresariales
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Diagnostico Componente Identidad Visual

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 1 |2 [3 |4 |5
22 | Semonemia -Naming
23 | Imagotipo

24 | Concepto Imagologico Corporativo
25 | Imagosimbole / Simbolo
26 | Tipologia

27 | Cromatismo

28 | Planometria

29 | Estructura

30 | Conformacion

31 | Compaginacion

32 | Ubicacién

33 | Variables Permitidas

34 | Vanables No Permitidas
35 | Positivo - Negativo

Diagnostico Componente Publicitario

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 1 2 g 4 4]
36 | Papeleria Corporativa

37 | Packaging/ Picking/ Tarjetas Electrénicas
38 | Publicidad/ Prensa — Revista

39 | Publicaciones Institucionales / Instructivos
Técnicos

40 | Publicidad Impresa Corporativa: Plegable-
Portafolio de Servicios - Folletos

41 | Merchandising Exterior- Fachada —
Publicidad Exterior — Amoblamiento Urbano
42 | Merchandising Interior — Punto de Venta

43 | Publicidad P.O.P. — Afiche - Pdster

44 | Material Promocional

45 | Uniformes

46 | Vehiculos Publicitarios

47 | Senalética Interna — Externa

48 | Medios Electronicos: Radio-Televisién-Cine
49 ! Nuevos Medios: Pagina Web — CD Room

Con el siguiente ejemplo se puede ilustrar el diagnostico de componentes de forma
cuantitativa: (Ver figura lll.21).
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Fig.l1l.21. Ejemplo llustrativo

Diagnostico Componente Administrativo

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 2 3 4 5
1 Principios Corporativos e
2 Clima Organizacional ===
3 Cultura Organizacional =
4 Diagnéstico Estratégico P
5  Direccionamiento Estratégico N
6 Objetivo Global Corporativo o
T Estrategia Global Corporativa
Diagnostico Componente Mercadologico
No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 2 3 4 5
8 Producto / Servicio
9 Precio
10 | Distribucion =
11| Competencia < |
12 | Historia Comunicacional T~
13 [ Perfil Cliente Interno
14 | Perfil Cliente Externo |
Diagnostico Componente Comunicacional
No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 2 3 4 5
15 | Identidad Empresarial =
16 | Imagen Corporativa <]
17 | Comunicacién Organizacional b
18 | Comunicaciones Empresariales =i
19 | Realidad Corporativa
20 | Entorno Empresarial e
21 | Sistemas de Actuaciones Empresariales _—
Diagnéstico Componente Identidad Visual
No PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 2 13 [a s
22 | Semonemia i
23 | Imagotipo =
24 | Concepto Imagoldgico Corporativo
25 | Imagosimbolo / Simbolo
26 | Tipologia
27 | Cromatismo
28 | Planometria
29 | Estructura
30 | Conformacion
31 | Compaginacion
32 | Ubicacion
33 | Variables Permitidas
34 | Variables No Permitidas
35 | Positivo - Negativo
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No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 2 |3
36 | Papeleria Corporativa L
37 | Packaging/ Picking/ Tarjetas Electrénicas -
38 | Publicidad/ Prensa — Revista s
39 | Publicaciones Institucionales / Instructivos
Técnicos
40 | Publicidad Impresa Corporativa: Plegable- i
Portafolio de Servicios - Folletos a
41 | Merchandising Exterior- Fachada -
Publicidad Exterior
42 | Merchandising Interior — Punto de Venta
43 | Publicidad P.O.P. — Afiche - Poster M
44 | Material Promocional
45 | Uniformes
46 | Vehiculos Publicitarios
47 | Senalética Interna — Externa I~
48 | Medios Electronicos: Radio-Television-Cine =i
49 | Nuevos Medios: Pagina Web — CD Room =

Su graficacion se realiza igual, en este caso citando el ejemplo analizado.

Fig. IIl.22. Cuantificacién Grafica Global

W A
Y ST e

AW N

Con este diagnastico de componentes se fortalece mas el analisis del Poligono y su posibilidad

de verificacion y confrontacion. (Ver figura 111.22).

4. POLIGONOS DE COMPONENTES IMAGOLOGICOS

Amparado en el Poligono de Identidad Corporativa surge el Poligono de Componentes
Imagoldgicos que busca el estudio de la Marca como elemento de representacion visual de la

Empresa. (Verfigura |11.23).

FOom 900 % 12 13 W 13 16 7T W O D NN MN N NN NN MY

MO0 4 AT 4 A ST
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Fig. I11.23. Poligono de Componentes Imagologicos

1. UNICA
B. CONSISTENTE 2. CLARA
7. EMOCIONAL 3. INTEMPORAL
6. COHERENTE 4, CONTINUA ==  Optima
— Aceptable
5. UNIVERSAL —_— Insuficiente

Su argumentacion se puede establecer:

A. Mide los componentes esenciales en la Marca.

B. Sulectura y analisis se hace de izquierda a derecha.

C. Presenta niveles de optima, aceptable, insuficiente,

D. Su evaluacion permite identificar la aceptacion de Marca en su percepcion imagologica y de
concepto.

E. Sus numerales de evaluacion son 8 y definen las cualidades. (Verfigura [11.24).

Fig. I1.24. Caracteristicas del Poligono

N°® CUALIDADES CARACTERISTICAS

1 Unica Generar reconocimiento y ser distinguible

2 Clara Ser perceptible e inteligible, conservar vigencia

3 Intemporal No estar sujeto a modas que no envejezca

4 Continua Reiterar la comunicacion, estar presente

5 Universal Poder ser comprendida por todos los publicos de referencia y que
sea adaptable en cualquier soporte comunicacional

6 Coherente Representar lo que la empresa es y como se identifica acorde con
sus Principios Corporativos

7 Emocional Procurar aceptacidn frente a los publicos de referencia, con una
connotacion afectiva

8 Consistente Proyectar solidez, ser compacta

Su realizacidn se hace igual al Poligono de Identidad Corporativa, ejemplo. (Ver figura [11.25).

122



B) 8 .
T lgentidad Corporativa

Fig. I11.25. Marcacion Inicial del Poligono

A. Unica: Calificacion éptima.

B. Se marca en lalinea superior porque es optima.

C. Se marcan los siguientes numerales, se recomienda senalar primero la linea de control.
D. Se unen las lineas con sus conectores.

E. Serealizan los ocho numerales.

F. Suresultado puede ser: (Verfigura ll1.26).

Fig. I11.26. Marcacion Parcial y Total del Poligono

4.1. Analisis Grafico

Para su realizacion se deben tener en cuenta las mismas instrucciones que el Poligono de
Identidad Corporativa.

De acuerdo con el anterior ejemplo se puede graficar a partir de la herramienta matriz. (Ver
figura lll.27).
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Fig. I1.27. Poligono Completo (analisis gréafico)

4.2. Analisis Conceptual

Con el anterior grafico se puede concluir:

1

.UNICA: Laimagen al ser poco inteligente, no comunicay se convierte en una simple tipologia

gue no genera reconocimiento por parte de quien la visualiza, generando una total carencia
comunicacional y de identidad.

. CLARA: Es clara y de facil percepcion, pero sin ningln soporte Imagolégico que la haga

sobresalir, convirtiéndose en una imagen superficial y simple.

. INTEMPORAL: No esta sujeta a modas, ya que no posee ningln componente Imagolégico,

estratégico.

. CONTINUA: Esta completamente desapercibida y desconocida, porque no esta presente

para identificar laempresa, por lo cual no es continua, ni efectiva.

. UNIVERSAL: Al ser una imagen insuficiente no esta preparada para ser globalizada, debido

asu empirismo y sus pocos componentes imagoldgicos.

. COHERENTE: Su coherencia es nula dado que no presenta a la empresa, no comunica su

qu hacery su sentido, lo cual la hace insuficiente para proyectar los servicios.

. EMOCIONAL: La parte emocional no existe, ya que no posee ninguna connotacion afectiva,

ni comunicativa.

. CONSISTENTE: La imagen no lo es, no refleja solidez y mucho menos posee estrategias

imagologicas y conceptuales.

Lo que se puede traducir en que es necesario cambiar la Identidad Visual, a partir de su
Imagotipo y concepto Corporativo.
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4.3. Diagnostico Componentes

Igual que en el Poligono de |dentidad Corporativa, se puede establecer un analisis mas
especifico y cuantitativo del soporte Imagologico de la empresa.

Atraves de las siguientes sub-matrices. (Ver figura |11.28).

Fig. Ill.28. Descripcion para el Analisis Cuantitativo de los Poligonos

PARAMETROS DE DIAGNOSTICO
Unica
Clara
Intemporal
Continua
Universal
Coherente
Emocional
Consistente

-

2 3 R 5

o

R T FN R O AN

PARAMETROS DE DIAGNOSTICO
Asociativo
Mision Corporativa
Visién Corporativa
Principios Corporativos
Cercania
Compromiso
Gente
Distintivo

=]
(¥
[}
~
w

|~ D8 W N—=|Z

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO
9 Tecnologia de punta

10 | Identidad

11 | Lealtad

12 | Servicio

13 | Calidad

14 | Excelencia

15 [QSCV

=
6]
w
L=
(4]

Como ejemplo se presenta la siguiente graficacion. (Ver figura [11.29).

Fig.111.29. Ejemplo llustrativo

No. PARAMETROS DE DIAGNOSTICO 1 |2 4 |5
1 Unica ~—t

2 Clara A

3 | Intemporal = i

4 | Continua [

5 Universal

6 Coherente _A

7 | Emocional i

8 Consistente =3
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Fig. l11.30. Cuantificacién Grafica Global

5

Esta sub-matriz se puede ponderar con los clientes y ptiblicos para tabular su informacion. (Ver
figura 111.30).

5.RESUMEN EJECUTIVO

Las ventajas de los Poligonos se pueden veren:

A. Analiza toda lainformacion recopilada.

B. Sintetizatoda lainvestigacion en términos de |dentidad.

C. Permite presentar la situacion de la empresa en forma &gil y dinamica.
D. Integralaempresa entodo su accionar, pensary decir.

E. Ofrece el norte y el sentido del plan de comunicacion.

F. Permite detectar falencias especificas, para trabajos puntuales.

G. Ofrece un panorama estratégico de la Empresa.

Una vez se haya recopilado la informacion y se realicen los Poligonos de Identidad y de
Componentes Imagologicos en su parte grafica y conceptual, se realiza el resumen ejecutivo.

Seanalizan, grafican y revisan los Poligonos.

Se organiza el compendio completo de la investigacion.

Se establece el analisis conceptual.

Se aportan las conclusiones y recomendaciones.

Se cita la alta gerencia y personal estratégico.

Se presenta el programa.

. Se presentan los Poligonos y sus conclusiones.

Se establece el norte para el plan de comunicacion.

Se dan los lineamientos graficos conceptuales para el disefio Corporativo.
0.Se entrega el resumen ejecutivo consistente en el analisis conceptual de los Poligonos de
Identidad Corporativa y de Componentes Imagologicos.

2ORNONRWN =

Los poligonos permiten medir la Identidad y la Imagen Corporativa, sino se pueden medir, no se
puede actuar favorablemente sobre ellas, por esto es necesario preguntarle a los clientes y los
publicos qué piensan y opinan de la empresa; esto da conclusiones esenciales mas reales y
efectivas que el analisis desde la oficina y la gerencia.
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IV. PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA

Una vez se realiza la investigacion y se evalua la Identidad Corporativa a traves de los
Poligonos, se inicia la parte esencial dentro del Programa.

Este perfil de Identidad sera siempre particular en cada empresa, no existen esquemas iguales,
pueden tener similitudes, pero las necesidades varian.

El Plan de Comunicacion establece el enfoque estratégico que debe llevar la empresa para
posicionarla efectiva y afianzadamente en su entorno. (Ver figura IV.1).

El plan presenta tres momentos
A. Componente Carporativo.
B. Implantacion — Interventoria.
C. Evaluacion y seguimiento.

Fig. IV. 1. Esquema del Plan de Comunicacion Corporativa

ORGANIZACION DE UN PROGRAMA DE IDENTIDAD CORPORATIVA
CONSOLIDAR A
ESTRATEGIAS DE +Establecer qué tipo de imagen se desea proyectar.
COMUNICACIONES «Dar inicio con los objetives relacionados con Identidad Corporativa.
«Hacer estudios acerca de comunicacion interna y externa.

PLAN DE ENFOQUE: OBJETIVOS, COSTOS, PRESUPUESTOS

«Confratacion de asesores exlemos.

«Conformacion de un grupe interdisciplinario de trabajo
*Recopilacion de necesidades demandadas por la empresa,
«Politicas de cambio total 0 parcial en la identidad visual,

ORIENTACION

| +Desarrolio de elementos visuales a traveés de la informacion recopilada.
- Presentacidn de bocetos y propuestas a elegir.

DISENO «Elaboracion de imagotipos, colores y formas.

+Simulacion de formatos.

A- Componente Corporativo
|
|
|

«Introduccion del contenido del manual dentro de la empresa.

«Utilizacion de los si de cor i0n interna.

+Coordinacion de todas las actividades relacionadas con la difusion
del manual.

ELABORACION DEL
MANUAL

«Integracion del programa de Identidad Corporativa a la empresa.
APLICACION ¥ +Puesta en marcha de todas las normativas contenidas en el manual.
CONTROL +Evaluacion de los objetivos de comunicacion.
«Control y modificacion del programa de Identidad.

B- I
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A.COMPONENTE CORPORATIVO

Dentro del esquema de un Plan de Comunicacion Corporativa se hallan los elementos y
estrategias que hacen mas competitivo el plan para la empresa.

1. Direccionamiento Estratégico

Definicion del norte para la organizacion.

Se disenan, construyen y proponen:

» Los Principios Corporativos

» La mision y vision Corporativa

» Axiologia Corporativa (filosofia y politicas)

El disefio de esta teleologia ofrece el rumbo estratégico a seguir por la organizacion en la optica
de su ldentidad.

2. Estrategia Global Corporativa

Una vez se ha realizado el direccionamiento estratégico se establece el objetivo global

Corporativo, esto apunta al logro de la meta propuesta en la mision y la vision corporativa. (Ver
figura IV.2).

Fig.IV.2. Estructura de la Estrategia Corporativa

Direccionamiento Estratégico Principios Corporativos
Mision y Vision Corporativa
A4
Axiologia Corporativa
v
Objetivo Global Objetivo del Programa de
Corporativo Identidad Corporativa
Y | Politicas
» Tactlicas
Estrategia Global DEEE—
Corporativa A
“| Proyectos

Para el logro del objetivo global se desarrollan objetivos por areas, dentro de ellos se
estructuran los relacionados con el Programa de Identidad Corporativa.

Para alcanzar los objetivos, se propone la estrategia global, que muestra el medio mas efectivo,
en el éxito buscado por la empresa y su direccionamiento.
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3. Mejoramiento Continuo

El programa de mejoramiento continuo abarca todas las dimensiones de la empresa en sus
actividades y practicas del trabajo, en este proceso se deben involucrar gerentes,
administrativos y operarios.

El mejoramiento continuo esta mas alla del mantenimiento que tiene que ver con los estandares
tecnologicos, productivos y gerenciales, para su sostenimiento en el mercado; el mejoramiento
se centra enla gente, su trabajo, motivacién y comunicacion.

El programa de Identidad Corporativa como se puede apreciar en este libro, busca integrar y
apoyar el cliente interno como eje central de Identidad, sin él cualquier esfuerzo de Kaizen es
inutil y se constituye en un desperdicio, que sélo favorece la empresa.

4. Nueva Cultura Corporativa

En el diagndstico estratégico se evalla el clima y la cultura organizacional en sus diez (10)
componentes, cuando esta cultura ha sido diagnosticada en sus principales falencias de
produccién y desarrollo humano, se deben plantear las alternativas de mejoramiento para
concienciar; a través de una accion continuada en un largo plazo, e incidir favorablemente en el
fomento de una nueva cultura, para que primen los elementos vitales de la empresa (principios)
reflejados en el pensar, el sentir, el decir, el hacer de su gente, como proceso de proyeccion de
la personalidad de laempresa. (Ver figura IV.3).

Fig.IV.3. Estructura de /a Cultura Corporativa

Cultura Organizacional Evaluacién
Actual
Clima Organizacional
Productividad Desarrollo Humano
- v
Falencias

Nueva Cultura
Corporativa Principios Corporativos
- Axiologia Corporativa

Tiempo

I

«Consistencia
«Concienciacion
«Coherencia
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5. Portafolio Corporativo
La posicion competitiva de los productos de la empresa (interno y externo) se pueden evaluar por:

1. BCG (Boston Consulting Group). (Ver figura [V.4).
2. PEEA(Posicion Estratégica y Evaluacion de acciones). (Ver figura IV.5).

A.Matriz de Portafolio de Productos (BCG).

Fig. IV.4. Matriz de Boston Consulting Group

)

>

"%

© Interrogants {lase introductoria) Estrefla (fase de crecimiento)
©

= 9

=i

®

s |<

2

E i

3

.8 Parro rabioso (fase decilve) Vaca lechera (lase madurez)
= (O

E @

3 m

3]

@ .

- Alto Bajo

v

s Participacion relativa en el mercado (generacion de efectiva)

B. Matriz PEEA

Fig. VI.5. Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de Acciones

Fuerza Financiera de
la Competencia (FF)
1. !
Conservador Agresivo
Ventaja
Compelitiva de Fuerza de la
la Empresa Industria (F1)
(VC)
IV.
Indefenso I
Compelitivo
Estabilidad
Amabilidad
(EA)

(Fuente: Planeacion y Gestion Estratégica, Humberto Serna (Pag.215)
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Enlas posiciones estratégicas se pueden concluir:

.

2.

Posicion Agresiva: Industria con poca turbulencia ambiental, puede disfrutar de ventajas,
pero es critica la entrada de nuevos competidores.

Posicion competitiva: Industria atractiva, puede tener ventaja competitiva en un ambiente
relativamente inestable, su parte critica es la fuerza financiera.

Posicion conservadora: El aspecto financiero estable en un mercado estable y de bajo
crecimiento, su factor critico es la competitividad del producto.

Posicion defensiva: La empresa se especializa en su nicho con ventaja competitiva, y se
defiende en la turbulencia del mercado.

El analisis de la posicion competitiva permite establecer como se encuentra la empresa frente
al mercado y sus productos con la respectiva participacién frente a sus competidores.

Esto propicia la toma de decisiones respecto de acciones estratégicas y aumento de
participacion relativa en el mercado.

6. Ventaja competitiva

El desarrollo de una ventaja sobre la competencia, en la cual, ésta no logre alcanzar y superar
facilmente, se considera la ventaja competitiva, su disefio y desarrollo requiere un trabajo de
(1&D) Investigacion y Desarrollo con la alta gerencia y con analisis sectoriales y del entorno.
(Verfigura IV.6).

Fig. IV.6. Nivel de Competitividad Sectorial

NIVEL DE COMPETENCIA DE UN SECTOR DETERMINADO

Nuevos
Competidores
Proveedores o
Intermediarios
Competidores
Normatividad Clientes
Sustitutos

La ventaja competitiva se convierte en la estrategia de valor agregado a tomar en cuenta como
elemento identificatorio y diferenciador de la empresa en su programa de Identidad y
Comunicacion. (Verfigura IV.7).
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La ventaja competitiva

ESTRUCTURAL IiLEI‘ANCIONAL

* Tamano arca

* Finanzas Datos e Informacion * Tecnologia Se forma
» Organizacion de la Empresa : glstribuctlm )

* Pais egmentacion

* Localizacion * Servicio

Fig. IV.7. Triangulo de la Rentabilidad

Valor de la Eficiencia de la
Empresa operacion

Ventaja Competitiva

7. Perfil Cliente Interno

Debe estructurarse a partir de las competencias minimas de cada cargo (operatividad y
funciones)y lafilosofia empresarial.

El perfil se formula con los lineamientos rectores que definen las personas que caracterizan a la
empresa.

Esto hace una coherencia entre lo que la organizacion es y como su gente lo refleja, esta

construccion permite una mejor culturizacion sobre la identidad y el deber ser de la empresa.
(Verfigura VV1.8).

Fig. VI.8. Formacién del Perfil del Cliente Interno

Cliente Interno

! Perfi |.<: Funciones - Competencias

Axiologia Corporativa - Filosofia

Factores Factores
Demograficos Psicograficos
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8. Perfiles Clientes Corporativos

Los publicos objetivos deben ser igualmente establecidos para identificar planes de accion en
relaciones publicas, comunicaciony publicidad.

El identificar los publicos de referencia sirve de apoyo en alianzas estratégicas, manejo de
franquicias, concesionarios, puntos de venta y exportaciones.

La extension de la Identidad en sus plblicos permite posicionamiento y diferenciacion.

9. Comunicacion Organizacional

Después de evaluar el sistema de comunicacion interno, se requiere establecer un plan de
accion con respecto al talento humano de la arganizacion. (Verfigura V1.9).

Fig. VI.9. Esquema de la Comunicacion Organizacional

Comunicacion » Ascendente
Comunicacion » Vertical \
Organizacional Descendente
Comunicacion

Horizontal

Comunicacion

Transversal
\ 4
Comunicacion Comunicacion
Intrapersonal Interpersonal

A partir del analisis de la comunicacion (agresiva, pasiva, agresivo-pasivo, interpretativa) para
lograr la efectividad, eliminando todos los aspectos negativos en la comunicacion.

10. Comunicacion Corporativa

Es la estrategia de comunicacion para difundir la Identidad Corporativa dentro y fuera de la
empresa, para ello se requiere disenar el plan de accion para integrar los clientes y publicos de
laempresa.

Aqui se incluyen relaciones plblicas, ruedas de prensa, promociones, lanzamientos, eventos,
conferencias, ferias. lobbying, free press y capacitaciones.
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11. Sistemas Corporativos

La evaluacion de los medios disponibles que tiene la empresa sirve para potenciarlos.

En los sistemas corporativos, se proponen los nuevos esquemas de organizacion en areas
como administracion, mercadeo, comunicacion y publicidad, segun las falencias halladas en la
investigacion.

Dentro de los sistemas se cuenta también con el esquema de lanzamiento del programa a toda
la comunidad empresarial para buscar su integracion y socializacion como proyecto.

12. Concepto Identidad Corporativa
Para determinar el perfil de Identidad Corporativa se debe analizar. (Ver figura VI.10).

Fig. VI.10. Estructura del Concepto de la Identidad Corporativa

Principios Corporativos

|
Concepto de Identidad Corporativa

I |

Personalidad Comportamiento Comunicacidn Simbolisma
1 | )| L
Filosofia y Cultura Estrategia de g .
Axiologia Corporativa y Comunicacion de ,:;";ﬂfg;%cvl oal
Corporativa Talento Humano Marketing y Corporativa
aistemes *Calidad percibida
comunicacionales
internos y
‘ externos

Imagen Corporativa

v

Clientes ]-N Publicos

El concepto de Identidad se debe cimentar en su personalidad, comportamiento, comunicacion
y simbolismo, para formar la Imagen Corporativa.

13. Imagologia Corporativa

Desarrollo y construccion del Imagotipo con su concepto de Identidad, para representar la
empresa.
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» El trabajo de un nuevo Imagotipo debe ser evaluado antes, durante y despues de su
implementacién, para ello se puede trabajar con los Poligonos de componentes
Imagologicos.

» Cuando se evalua el Imagotipo se puede encontrar:

1. Que la marca como esta no requiere cambios, dado que seria nefasto para la |dentidad y el
reconocimiento de la empresa. Un caso se puede apreciar en la marca global Coca-Cola, un
cambio afectaria su Imagen Corporativa, con efectos muy complejos de manejar. (Ver figura

VIL11).

Fig. VI.11. Coca-Cola

=

Coca-Cola

2. Laempresa tiene un Imagotipo que aunque no sea muy efectivo, ya tiene posicionamiento y
reconocimiento por lo tanto su imagen se puede retocar; es decir se le realiza un Lifting o
Revitalizacion de Marca, esto es refrescar la marca, renovarla sin cambiar su sentido de forma

contundente. (Verfigura VI.12).

Fig. VI.12. Lifting

i o

PPN P '
Il Bancolombia

BANCOLOMBIA

Anterior Lifting

Ellifting se puede hacer en cambios a:

a. Color (cambios, mezclas)

b. Tipologia (cambios, mejoras)

c. Simbolo (refuerzo, adaptaciones)

d. Elementos de conformacion (adaptaciones)
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Esto refresca, actualiza, mejora y da una Marca renovada sin tener que cambiarla toda, esto
potencia la ampliacion de la extension lograda por la empresa.

3. La renovacion total de Imagen se da cuando después de la investigacion de Marca es
necesario un cambio total; se da si se produce:

» Fusion con otra empresa

» Cambio del objeto social

» Cambio de duefio

» Ampliacion de lineas

» Apertura en nuevos mercados

» Desgaste de lamarca

» Descuido del posicionamiento

» Imagen altamente empirica

* Imagen no coherente, niidentificatoria
» Estrategia Corporativa

Esta nueva imagen debe ser tamizada en grupos de referencia clave, para realizar ajustes y
presentar laimagen formal a proyectar para la organizacion. (Ver figura VI.13).

Fig. VI.13. Renovacion Corporativa

* r ) TerrPeL

TERFPEL

Anterior Nuevo

14.ldentidad Visual Corporativa

Una vez establecido el Imagotipo se realiza la construccion uniforme de la Identidad Visual,
para delimitar las normas que regulan, protegen y estructuran el Imagotipo acertadamente.
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15. Publicidad Corporativa

La publicidad de blanco, que busca resaltar la presencia del emisor en el proceso de
comunicacion, debe ser estructurada con el animo de promocionar la Identidad que desea
proyectarla empresa.

Esta publicidad se realiza como una campana normal, sea de lanzamiento, posicionamiento,
sostenimiento o reposicionamiento, enmarcada en una estrategia creativa.

Igual que el Programa, la publicidad debe llevar el concepto de imagen buscado por la
empresa, en procura del posicionamiento y diferenciacion en el mercado, en los clientes y los
publicos de referencia.

16. Soportes de Comunicacion Corporativa

Se establecen los soportes de comunicacion para difundir la |dentidad Corporativa, se deben
evaluar los existentes y adaptarlos al contexto empresarial y se proyectan los que se podian
llegar a utilizar.

Para el disefo de la publicidad se debe saber que el sistema de comunicacion, se establece
como extension de marca, donde importa la ubicacion y la forma normativa, como se establece
la firma de la empresa, en su Imagotipo, por lo tanto el soporte no debe contener un disefo
publicitario, sino que se enfoca en el manejo corporativo de laimagen.

La Identidad Visual y la Publicidad Corporativa deben ir estrictamente desarrolladas en el
Manual de Identidad Corporativa.

17. Manual de Identidad Corporativa

Una vez establecido el Imagotipo, su Identidad Visual y su publicidad, se normaliza y
estandariza en un Manual de Identidad Corporativa.

El Manual es un documento dentro de una misma estructura y formato, esto ofrece familiaridad
y unidad con un enfoque consistente aplicado a cada requisito de aplicacion de imagen con un
estricto cumplimiento sistematico de la norma.

Para realizar un Manual de Identidad Corporativa se recomienda estudiar la norma ISO 10013,
que contiene las directrices para elaborar manuales de calidad.

Propésitos del Manual:

1. Comunica la identidad y filosofia, sus procedimientos y requisitos.

2. Describe y explica un sistema de aplicacion del Imagotipo efectivamente.

3. Suministra informacion vital sobre las actividades y normas a seguir para trabajar la
comunicacion visual de laempresa.

4. Explica como debe ser el uso adecuado, para el cumplimiento de la estandarizacion de la
imagen.
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Contenido del Manual:

1. Titulo.

2. Tablade Contenido.

3. Introduccion.

4. Objetivos del Manual (desde el Programa de Identidad).
5. Principios Corporativos.

6. Misiony Vision Corporativa.

7. Identidad Visual Corporativa (14 numerales).

8. Publicidad Corporativa (14 numerales).

9. Material de Muestras.

10. Créditos (estrategas y disefiadores del programa).

La distribucion de este Manual debe ser restringida y debe circular sélo en areas estrictamente
relacionadas con el trabajo de comunicacion.

18. Gestion de Imagen Corporativa

La Gestion de Imagen Corporativa, se debe realizar a partir del proceso de identidad propuesto
para la organizacion y ser difundido a través de los diferentes soportes de comunicacion
disponibles en laempresa. (Ver figura VI1.14).

Através de un proceso de Gestion, se puede avanzar de una imagen natural y empirica a una
imagen efectiva, afianzada por un trabajo, profesional e integral de comunicacion. (Ver figura
VI.15).

Con un trabajo soélido, continuo y coherente, se afianza un concepto favorable entre los clientes

y publicos de la organizacion, para consolidar y posicionar la Imagen Corporativa buscada por
laempresa, a través de su Programa de Identidad. (Ver figura V1.16).
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Identidad » Comunicacion » Imagen
Universo de Estructura Real, elementos
ideas, normas'y Comunicativa visuales, fisicos y
valores T comportamentales
1 Programas,
Memoria planes,
Historica estrategias y
tacticas de
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Composicion y Clasificacion de la Imagen Corporativa

La Imagen se compone de

-

Creencias
Opiniones
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Imprasionas

Publicos Externos
(Clientes y Entomo)

Publicos Internos
{Talento humano y
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Fig.VI.16. Gestion de Imagen

[ Gestion de Imagen I

——-p Trabajo Integral

/v Sistemas y estrategias|
de comunicacion
Conocimiento Profundolr

\ e

v L
IEmpresaﬁaIl I Productos ] ICompelenct4 Mercado
-Valores ]- Venlajas] I - Clientes |
-Beneficios
MOMENTOS DE VERDAD

Es el atomo del servicio, la unidad mas pequena entregada al cliente, porla marca.
Imagen de los Momentos: Momentos Estelares, Momentos Fatales y Momentos Criticos.

» El momento Inicial produce el impacto de la primera imagen, prepara la mente y dispone el
animo.

» EImomento Final es el gran recuerdo o el borrador de todas las cosas buenas que se hicieron.

» Cadena de acontecimientos, que debe atravesar un cliente cuando entra en contacto con el
servicio.

» Ciclo del Servicio son todos los contactos que establece el cliente con las personas y los
ambientes, hasta obtener la satisfaccion de su necesidad.

» El momento de la verdad es el atomo del servicio; es la unidad mas pequena recibida por el
cliente.El conjunto de momentos de verdad, forman el Ciclo del Servicio.

» La Linea de la Flotacion:

» Existe una serie de pasos y procedimientos internos, que el cliente no observa directamente,
los cuales son insumos para el servicio e inciden en su calidad.

» Estodo aquello que esta debajo de |a linea de flotacion.
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B.IMPLANTACION -INTERVENTORIA

La fase de implementacion sigue al componente y se da segun lo siguiente:

i}

10.

Formalizacién del proyecto: Una vez se aprueba, se presenta y socializa de forma oficial
en toda la comunidad organizacional.

Sistema de negociacion: De acuerdo con la dimension, tiempo, tamario y fases a trabajar,
se pacta su precio y forma de pago.

Pliegos de condiciones técnicas, operativas y especializadas: Consignadas en el
programa y Manual de |dentidad Corporativa.

Cronograma: Antes, durante y después de la investigacion y plan de comunicacion.

Logistica operacional y planes de contingencia: Para recoleccion, analisis y
sistematizacion de la informacion, asi como de la formulacion estratégica y de diagnostico.

Capital humano y conformaciéon de equipos interdisciplinarios: Para el trabajo de
investigacion, analisis estratégico y plan de comunicacion.

Recursos técnicos y fisicos: Para el desarrollo del programa.
Presupuestos parciales y totales: Del trabajo intelectual y de la inversion en el programa.

Capacitacion: Especializadas a los grupos de trabajo directamente involucrados. Una
segunda fase se da cuando se presente e inicie el programa de implementacion.

Implantacion del plan: Una vez ha sido aprobado por la empresa, se inicia la fase de
realizacion del programa en forma integral o parcial segun el caso.

C. EVALUACION Y SEGUIMIENTO

Como Uultimo eslabén del plan la evaluacidn se permite la retroalimentacion, analisis vy
verificacion de logros, retrocesos en el proceso de implantacion del programa.

ik

Coordinacién: Verificacion de la correcta ejecucion y adaptacion del programa en la
organizacion y su entorno.

Informes de efectividad y desempefo: Se aplican instrumentos y se revisan los indices
esperados por el plan, frente a los resultados obtenidos en las fases planeadas, con sus
responsables y observaciones pertinentes.

Control de implementacion de estrategias: Analisis del beneficio /costo que presentan las
estrategias propuestas, para supervisar su efectividad.

Seguimiento de aplicacion del programa: Supervision periddica del avance que presenta la

implantacion de la Identidad Corporativa, de acuerdo con lo establecido por las estrategias,
estalaborlarealiza la empresa con la alta gerencia.
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5. Evaluacion, ajustes y correctivos: Evaluar el desarrollo de un Programa de Identidad

Corporativa lo hace mas competitivo, en la medida que se realicen ajustes y correcciones si
son requeridos para mejorarla.

A continuacion se presentan algunos criterios de Evaluacion de un programa de Identidad
Corporativa. (VerfiguraVI.17).

Fig.VI.17. Sistema de Evaluacion del Plan de Comunicacién Corporativa

IT:amh.o sodial y cultural

IobﬂllNO conseguida o protlema resuello.

Numero de personas que repiten
comportamienios ceseados

Nimero de parsonas que s& comporarcnh de

Numero de personas que cambian actiludes

Cantidad de guienes cambian de apiniin

Numero de personas que asimilan el mensaje
Aumenta del conocimiento, CoNCIENCACION, compransidn

Namera de personas expuestas al mensaje - audencia
visidn, escucha, asistencia

f Nimero de personas que reciben & mansaje - alcance

circulacion
&

Numero de mensajes Insertados en medios - cobatura

[Num&'u de mensajes enviados - distnbucion

l Calidad de ia presentacion del mensaje - estilo, formato

tj Coherencia del contenido del mensaje y organizacian

IAde\:uaunn de @ ink ion de fonao - 18, invesligacion

(Fuente: Cees B. Van Riel. Comunicacion Corporativa, 1997 pag. 135)

Finalmente el Programa sera aceptado y valorado por los clientes y publicos, por lo tanto es con

ellos y hacia ellos con quienes se debe enrutar la identidad y sobre esta retroalimentacion:
optimizar la empresay su estrategia.
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CONCLUSION

Como se ha podido apreciar a lo largo del libro La Identidad Corporativa no es una tematica
sencilla, sino una profundizacion conceptual. A pesar de ser de actualidad, la Identidad debe
sustentar su plan de comunicacion en una investigacion consistente; esto elimina el empirismo
que tanto afecta la calidad competitiva de los profesionales realmente preparados y
especializados del area.

A partir de la vision estratégica ofrecida en este libro frente a la Identidad Corporativa, se
vislumbra un enfoque mas integral sobre esta tematica, que aunque vigente, requiere mas
analisis, estudio e investigacion, para fortalecer su conceptualizacion tedrica y disciplinar en
aras de mejorar su aplicacion practica.

La Identidad Corporativa, no debe ser vista como un proceso ligero, facil y/o corto, su abordaje
debe ser el de un programa que requiere un trabajo integral y estructurado, para proyectar
adecuadamente la personalidad de la organizacion y su concepto pre-pensado de re-
presentacion.

De igual forma la relevancia y fuerza que tengan la Investigacion Corporativa, sera el soporte
real para el Plan de Comunicacion, |a estrategia sera productiva, en la medida que su analisis y
sintesis sean argumentativas.

De aqui se desprende la necesidad de un instrumento de enlace efectivo entre la Investigacion
y el Plan de Comunicacion, situacion que se mejora con la aplicacion de los poligonos de
Identidad Corporativa e Imagen.

Por lo anterior se puede evidenciar la efectividad de un Programa de Identidad Corporativa por
su capacidad de analisis y sintesis de su Investigacion, cimentada consistentemente, para
generar un plan de comunicacion estratégico que le brinde opciones inteligentes de Identidad e
Imagen afianzadas y diferenciales como elementos competitivos de la organizacion; todo esto
se puede lograr a través de los Poligonos de Identidad Corporativa e Imagen.

Los Poligonos de Identidad Corporativa y de Componentes Imagolégicos son herramientas
analiticas, sistematicas e integradas que sirven de apoyo a la sintesis de un programa, por lo
que su competitividad esta centrada en pro de la empresa y los estrategas: por ello su aporte
debe ser hacia la optimizacion e integracion holistica.

El aporte del conocimiento se ve trascender cuando las personas lo aplican y les ofrece
posibilidades nuevas, que les lleva a mejorar sus procesos mentales y profesionales, a partir de
ventajas que dan la investigacion, la mistica y una mente aperturista por el corazon, la
curiosidad y el deseo de aprender, para construir ideas en pro de los demas. Es sin lugar a
dudas, el mejor regalo como servicio de lo que se recibe en la vida.
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UNIVERSIDAD
CATOLICA DE MANIZALES

La historia de la UNIVERSIDAD
CATOLICA DE MANIZALES hunde
sus raices en el acto de la Fundadora
de las Hermanas de la Caridad
Dominicas de la Presentacién de la
Santisima Virgen: MARIE
POUSSEPIN quien en 1696 fundé
esta Congregacién en una pequena
aldea del sur de Francia, Sainville,
devastada por la miseria, el hambre y
laignorancia a causa de la guerra.

En este contexto nos encontramos
con esta mujer: MARIE POUSSEPIN,
nacida en el siglo XVl y quien desde
su CARISMA personal: LA
CARIDAD, entendida por ella: “El
amor a Dios y el amor al Préjimo’
supo responder a las necesidades de
Su época al ser capaz de leer los
signos de los tiempos y encontrar en
ellos la Voz de Dios que la llamé a
poner al servicio de sus hermanos el
CARISMA recibido como Don de
Dios para el mundoy la Iglesia.

Asi, a lo largo de estos trescientos
anos la Congregacion presente hoy
en 37 paises y cuatro continentes, fiel
al Carisma de MARIE POUSSEPIN.
lleva a todas partes el “conocimiento
de Cristo y sus ministerios” a través
de dos lineas fuertes que marcan el
horizonte de actuacion de la misma:
LAEDUCACION Y LASALUD

En el campo educativo la
Congregacion hace presencia en el
mundo a través de obras que van
desde pequefias escuelas hasta la
unica Universidad de |a
Congregacion a nivel mundial, La
UNIVERSIDAD CATOLICA DE
MANIZALES fundada por la
Hermana Matilde Robledo el 11 de
febrerode 1954.




El visionar estratégicamente la empresa para hacerla mas
competitiva en el nuevo Macro-contexto, exige la aplicacién de
herramientas holisticas y de mejoramiento continuo que le brinden
opciones diferenciales y de reconocimiento, para fortalecer su
ventaja competitiva.

Dentro de esta busqueda de la empresa de clase Mundial, se
encuentra la Identidad Corporativa como un programa que proyecta
el Modus Vivendi y el Modus Operandi empresarial que debe ser
percibido adecuadamente por los clientes y publicos de referencia de
la organizacion, para ser reconocida, diferenciada y apreciada por
ese entorno; este escenario de goodwill, requiere un trabajo integral,
para posicionar la empresa con un concepto pre-pensado y
estructurado de Identidad.

Esta Identidad Empresarial debe ser vista Integralmente,
involucrando todas las areas estratégicas de la organizacién como
son Administracion, Mercadeo, Comunicacion, Disefio y Publicidad,
entre otros, para fortalecer su forma de proyectarse y re-presentarse.

El presente libro aborda de forma estratégica la I|dentidad
Corporativa, como un Programa Integral, donde se involucran parte
investigativa y plan de comunicacion, enlazadas en una herramienta
de analisis, sintesis y de planeacion para una ldentidad Empresarial
efectiva.

Esta forma de enlace se encuentra en los poligonos de Identidad
Corporativa e Imagen, que permiten el analisis integral y
especializado de la Investigacion Corporativa, para fortalecer la
estrategia que debe guiar a la empresa en su plan de comunicacion
corporativa, esto hace mas competitivo el trabajo de Identidad
Corporativa.




