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INTRODUCCION.
La comunicacion es un proceso inherente al hombre como ente social, es un proceso

personal que le permite vivir en sociedad, relacionarse con su ambiente y sus
actividades, por lo que cobra un sentido, que ha sido analizado durante siglos a fin de
definirlo y entenderlo. En esta investigacion se profundiza en el proceso
comunicacional de las empresas, se plantean los beneficios holisticos que se pueden
aplicar a las PYMES en México,

Durante siglos los hombres en su afdn de subsistencia se han relacionado entre si en
un sistema comercial, en un principio con formatos basicos como la cooperacién e
intercambio que han ido evolucionado a sistemas como los que se manejan en la
actualidad en donde se pueden describir empresas de gran relevancia a nivel global
principalmente por la aplicacion de sistemas comunicacionales cada vez mas
complejos que han sido claramente influenciados por técnicas y teorias cada vez méas

dinamicas de administracién y control.

En la actualidad las pequefias y medianas empresas en Meéxico cobran una
importancia sin igual, pues son soporte basico del sistema econémico a nivel de
desarrollo politico, financiero y de desarrollo del pais, sin embargo los directivos de
estas organizaciones generalmente tienen una formacion empirica en sistemas
administrativos lo que provoca que la mayoria de las empresas no puedan cumplir sus
expectativas y tengan que cerrar al poco tiempo de ser concebidas, al carecer de
estrategias que les permitan sobresalir en un medio cada vez mas competitivo y en

constantes vaivenes econdmicos.

Esta propuesta pretende contribuir a las pequefias y medianas empresas mexicanas
orientando a sus administradores y directivos hacia la formulacion de estrategias de
comunicacién basadas en el branding con la finalidad de alinear su gestion
comunicacional a sus procesos administrativos para asi, elevar su competitividad en

Su sector.



El planteamiento de esta propuesta se encuentra organizado en tres capitulos, el
primero corresponde al protocolo de tesis y su marco contextual, mismo que sentara

las bases para la investigacion, sus alcances, limitaciones y objetivos.

En el segundo capitulo de esta tesis se genera un marco teorico, en el que se
puntualizan diferentes teorias de comunicacion organizacional tanto interna como
externa, asi como la forma en que dichas teorias dan paso a lo que se conoce como
imagen de identidad corporativa y la marca, sus definiciones, componentes,
aplicaciones y beneficios a la pequefia y mediana empresa, ademas de la relacion
directa que guarda con el disefio grafico como gestor de la marca, asi como generador

de innovacion en las organizaciones.

En el Ultimo capitulo se eshozan diferentes planes basados en la gestion estratégica
de la marca, las metodologias en las que se basan y la forma en que la pueden aplicar
en las empresas para desarrollar dichas estrategias para que los acerquen mas a sus
consumidores y estrechen lazos en la misma empresa, asi como aumentar su
competitividad en los mercados; para explicar de una forma mas profunda estos
conceptos y técnicas se observan analisis de casos con ocho PYMES mexicanas de
diferentes sectores econdmicos pero que tienen en comun su crecimiento
potencializado por una serie de estrategias derivadas de una buena gestiéon de su

marca.

Cabe mencionar que para la presente tesis se utilizan diferentes expresiones para
referirse a ciertos términos especializados: para la gestion de marca se utilizara
branding; asi mismo, seran sindbnimos imagen de identidad, imagen corporativa o
identidad corporativa; por ultimo, logotipo para referirse a logo y marca. Aunque en su
mas estricto sentido técnico no son conceptos iguales, los administradores y directivos
de pequefias y medianas empresas, suelen utilizarlas de forma indistinta, lo que

fundamenta este argumento.

Sirva esta tesis para plantear posibles soluciones a los administradores de pequefias
y medianas empresas a conflictos relacionados con la comunicacién organizacional,

que les permita plantear nuevas estrategias, usando al disefio gréafico y en especifico



a la gestion de la marca, como catalizadores de estrategias dirigidas al aumento de la
competitividad de las empresas, que ademas aporte una vision incluyente a nuevos
niveles de interrelacion, y que les permita un adecuado desarrollo en las industrias en

que se desenvuelven.



EL DISENO GRAFICO COMO HERRAMIENTA ESTRATEGICA DE
COMUNICACION PARA LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS.
EL BRANDING.

1.2 PREGUNTA INICIAL.
¢La adecuada implementacion de herramientas estratégicas de comunicacion

basadas en el branding permitira a las pequefias y medianas empresas elevar su

competitividad en el mercado y mejorar sus procesos administrativos?

1.3 OBJETO DE ESTUDIO
Las estrategias de comunicacion desarrolladas por el disefio gréfico, en especifico el

branding, y su aporte a las pequefias y medianas empresas.

1.4  JUSTIFICACION.
En la actualidad el ambito econdmico es altamente competitivo, todos los dias nacen

nuevas empresas en todas partes del mundo que hacen indispensable la
diferenciacion de productos y servicios. Las empresas necesitan comunicarse en éste
demandante medio, no solo ante su mercado y competidores, también de forma

interna a modo que las funciones internas sean eficaces.

Se plantea al disefio grafico desde la perspectiva de una disciplina que codifica
mensajes en forma visual, que gestiona estrategias de comunicacion coherentes de

las empresas con su organizacion interna y su mercado.

En ésta tesis se aborda la problematica del desconocimiento de los beneficios que
puede aportar el disefio grafico como generador de valor agregado para la pequefiay
mediana empresa, por parte de los administradores y directivos de las mismas,

principalmente desde el area del branding y el posicionamiento de marca.



La marca es un punto basico en cualquier sistema econémico actual, es un generador
de competitividad para las empresas que les sirve para cohesionar sus relaciones de
forma interna, sin embargo esta premisa es pasada por alto por muchos
administradores que la consideran como un ente bello que los identifica, pero al que
no integran a sus tacticas de administracion para mejorar sus canales de

comunicacion.

1.5 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Toda organizacion requiere una identidad que unifique los atributos propios de la

misma y que a la vez comprenda las cualidades que la diferencian de otra, la mayor
manifestacion de identidad es la marca, sin embargo, en el &mbito de las pequefias y
medianas empresas no se le da la importancia adecuada, pues se le limita por
cuestiones de desconocimiento de sus alcances por parte de los administradores y se
pasa por alto la innovacién y diferenciacion innatas en la marca como medio de

comunicacion.

Los administradores pasan por alto ésta premisa pues enfocan al diseiio como un
beneficio menor pues continuamente se le confunde con otras disciplinas como la
mercadotecnia o la publicidad, que aunque se sirven del disefio para lograr mayor
efectividad en sus acciones, no se restringe solo aspectos promocionales o

mercadoldgicos.

La implementacion del disefio grafico en una pequeia y mediana empresa no se limita
a un asunto de mera estética, el disefio, adecuadamente aplicado es un generador de
valor agregado para las empresas. El disefio puede generar un sistema-productivo
coherente con la marca y las estrategias de comunicacion interna, externa y marketing
pero es aplicado en escasas ocasiones en las pequefias y medianas empresas en

México.

En las grandes empresas se identifica a la marca como un elemento sustancial en la

transmision de valor a sus consumidores, forma parte de sus activos,



desgraciadamente en las PYMES no pasa Io mismo pues no se toma como una
herramienta estratégica para lograr los objetivos marcados por los directivos de las

empresas. Para Norberto Chaves (2011):

“La jerga de la comunicacién empresarial se ha enriquecido espectacularmente;
pero no se observa similar enriquecimiento en la capacidad afectiva de gestion
de la comunicacion. Sigue sin comprenderse su importancia estratégica y, por lo
tanto, se raquitizan los recursos técnicos y presupuestarios mientras se dilapidan
el dinero de aventuras impuestas por la moda: se invierte sin estrategia. Se
lanzan productos, servicios, empresas enteras con un respaldo comunicacional
de bajisimo rendimiento. Es decir, se tira el poco dinero que se tiene. Mientras
tanto, las grandes marcas —que si han sabido invertir en comunicacion— siguen
avanzando como topadoras, quedandose con nuestros mercados y con nuestras

empresas.”

Esta investigacion pretende difundir el uso del disefio grafico como un eje de desarrollo
para las pequefias y medianas empresas que permita a sus lideres aumentar sus
conocimientos en el ambito de la administracion de las estrategias de comunicacion,

tanto internas como externas y que apoyen el aumento de su competitividad.

En las empresas, el enfoque basado en la comunicacion estad facilitando una
estructura en el ambito del pensamiento estratégico en los procesos creadores de
valor y en la reconfiguracion del concepto de la misma empresa, a partir de
determinadas capacidades comunicativas que se ponen en accion, la empresa creara
y desarrollara un capital intelectual que expresa el valor de los activos intangibles

integrados en la organizacion.

1.6 DELIMITACION
TEORICA.- Se utilizaran los criterios tedricos - metodoldgicos de diversos autores

que sustenten teorias de la comunicacion organizacional, los sistemas de identidad,

el branding y la administracion como objeto de estudio.



Aunque los componentes de la comunicacion organizacional son amplios, esta
investigacion estard limitada en la comunicacién originada por la marca, su contexto

y funcion.
TEMPORAL.- Periodo de investigacion: marzo de 2012 a febrero de 2013

GEOGRAFICO.- Pais: México.

POLITICA.- Supeditada a las disposiciones federales en materia de la operatividad

de las empresas en México.
UNIVERSO.- Empresas mexicanas de diversos sectores, sus proveedores y clientes.

Para términos practicos, esta tesis se limitard a analizar el aspecto visual de la marca

como marco del objeto de estudio.

1.7  Objetivo General.
Identificar los beneficios que el disefio grafico ofrece a las pequefias y medianas

empresas mediante el Branding para su posicionamiento éptimo en el mercado y en

los sistemas de comunicacion tanto internos como externos.

1.8  Objetivos particulares.
¢ |dentificar las principales formas de comunicacién organizacional y sus aportes

para las pequefias y medianas empresas.

e Explicar el concepto de imagen de identidad corporativa, su relacion con la
comunicacién y las empresas.

e Definir qué es una marca, asi como la forma en cOmo se puede gestionar en
las pequefias y medianas empresas.

e Mostrar los aportes y beneficios que el disefio grafico hace a la comunicacién

organizacional



e Exponer teorias fundamentadas en el valor de la marca y su aplicacion en las
empresas.

e Mostrar la forma en que el valor de marca puede potencializar la competitividad
de las empresas.

e Difundir los beneficios que genera la gestion de marca, para las pequefas y

medianas empresas.

1.9 HIPOTESIS
A partir de la comunicacion interna y externa de una empresa, el disefio grafico puede

generar una serie de estrategias basadas en la marca cuya aplicacion permita a las
pequefias y medianas empresas mexicanas aumentar su competitividad en el sector

en que se desenvuelvan.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL y CONTEXTUAL. LAS PYMES. LA
COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y EL DISENO GRAFICO.
2.1 Caracterizacion de las pequefias y medianas empresas mexicanas.

México es un pais emprendedor, las pequefias y medianas empresas son el
catalizador de la visién de los emprendedores en la blusqueda de oportunidades y
mejores condiciones de vida. Al mismo tiempo son la columna de la economia en el
pais, pues segun datos de Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2009)
constituyen el 99.8% del total de las empresas existentes en el pais, o que representa
aproximadamente cuatro millones ochocientos mil empresas, generan el 72% del

empleo y representan el 52% del producto interno bruto (PIB) del pais.

Lamentablemente también hay que hacer hincapié en que de acuerdo a estudios
realizados por la Comision Nacional para la Defensa de los Usuarios de Servicios
Financieros (CONDUSEF) y la Secretaria de Economia (SE), el 65 % de las nuevas
empresas que se crean no llegan a los dos afios de operaciones, principalmente por
practicas errébneas de administracién, lo que hace imprescindible la valoracion de

estrategias competitivas que fomenten su permanencia y crecimiento en el mercado.

De acuerdo al censo econémico de 2009 (INEGI), las unidades econémicas mas
importantes en México por el personal ocupado son los servicios, el comercio y la

industria manufacturera (Tabla 1.)

Unidades economicas y personal ocupado total* del Sector Privado y paraestatal
por actividad econémica

2008

Unidades econémicas Personal ocupado total
Actividad econémica

Absoluto % Absoluto %

Total nacional*™ 3724019 100.0 20116 834 100.0
Servicios 1367 287 36.7 7 340 216 36.5
Comercio 1858 550 499 98.4 6 134 758 30.5 »90.2
Manufacturas 436 851 1.7 4 661 062 232
Transportes, correos y almacenamiento 17 705 0.5 718 062 3.6
Construccion 18 637 0.5 704 640 35
Electircidad, agua y gas 2589 0.1 235688 1.2
Pesca y acuicultura 19443 0.5 180 083 0.9
Mineria 2957 0.1 142325 0.7

Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2009.
* El personal ocupado total comprende tanto al personal ocupado dependiente de la razén social como al no dependiente de la misma.
**Los totales nacionales excluyen: sector agropecuario, gobierno, asociaciones religiosas y organizaciones extraterritoriales.
Notas: Las actividades econdmicas se ordenaron de acuerdo con la cantidad de personal ocupado total.
En este cuadro y en lo sucesivo, la suma de los porcentajes puede no sumar cien por ciento debido al factor de redondeo.

Tabla 1. Unidades econdmicas y personal ocupado total. INEGI (2009).



2.1.1 Estratificacion de las pequefias y medianas empresas en

México.

En este punto es necesario acotar la estratificacion que el gobierno mexicano hace de
las empresas, de acuerdo a la ultima reforma en la materia publicada en el Diario
Oficial de la Federacion con fecha de 30 de junio de 2009, el tamafio de las empresas

queda delimitado por lo que se le llama “Tope Maximo Combinado”:

Estratificacion

Micro Pequeiia Mediana
Sector Personal Rango de Tope Personal Rango de Tope Personal Rango de Tope
monto de maximo monto de maximo monto de maximo
ventas combinado* ventas  combinado* ventas combinado*
anuales anuales anuales
(mdp) (mdp) (mdp)
Industria De 0a 10 Hasta $4 4.6 De 11a50 Desde $4.01
hasta $100 95 De 512250 Desde $100.1
hasta $250 250
Comercio De0a 10 Hasta $4 46 De 11230 Desde $4.01
hasta $100 93 De 312100 Desde $100.1
hasta $250 235
Servicios De0a10 Hasta $4 46 De 11a50 Desde $4.01
hasta $100 95 De 51 a2 100 Desde $100.1
hasta $250 235

Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) x 10% + (Ventas Anuales) x 90.
mdp= Millones de pesos.

Tabla 2. Estratificacion de las empresas. INEGI (2009)

La informaciéon mostrada en ambas tablas, permite definir al objeto de estudio de esta
investigacion, las pequefias y medianas empresas mexicanas, a partir de la
clasificacion que el gobierno federal que las clasifica a partir de su nivel de ventas,
sector y su numero de empleados, cabe mencionar que los criterios mostrados, son

tomados en cuenta para la seleccién de las empresas de los casos de estudio de la

presente tesis.

2.2  La comunicacion organizacional.
El ser humano es un ser social por lo que el proceso de comunicacion es inherente en

todas sus actividades y son inseparables, las empresas como entidades sociales

conllevan un sistema comunicacional en su operacién, y la administracion de dicho

10



sistema debe ser controlada para lograr los objetivos planteados. De acuerdo con
Rebeil Corella (2000) la comunicacién organizacional “busca abrir espacios para la
discusién de los problemas de la empresa o institucion esforzdndose por lograr

soluciones colectivas que benefician al sistema y que lo hacen productivo”.

El principal objetivo de la comunicacién en las empresas es el desarrollo e
implementacion de estrategias comunicacionales que sirvan de base a la organizacion
para alcanzar sus metas, dirigiendo los procesos orientados al cambio, brindando los
medios de integracidbn apoyando los procesos de cambio y estimulando la

conformacion del personal.

“Sin comunicacion, los valores y estrategias de la organizacion no se entenderan
ni se adoptaran, y la empresa carecera de sentido claro sobre su propia
identidad”. (Ind. P. 8. 1992)

La comunicacién organizacional se manifiesta en toda parte de la empresa, en la
gestion, la operacion, el trato con proveedores y por supuesto en los mensajes que se
lanzan a los clientes, Llacuna (2004) sefala “...pero la comunicacion no hay que
entenderla Unicamente como el soporte que sustenta las distintas actividades de la
organizacion sino que es un recurso, un activo que hay que gestionar”. Asi se deduce
que la comunicacién no es solo un proceso sino un sistema que cohesiona las
diferentes partes de una organizacion y su entorno, ademas de ser un activo que hay
que administrar adecuadamente con el fin de alcanzar los objetivos planteados por la

misma organizacion.

Asi mismo la comunicacion en las empresas se dirige en diferentes direcciones (entre
departamentos y jerarquias) tanto en forma interna como externa, por lo que cada uno
de estos procesos originan su propia forma de comunicacion la cual debe ser

orientada para satisfacer los objetivos marcados y las necesidades que la originaron.

La premisa basica del proceso de comunicacion es fomentar las operaciones
necesarias y efectivas en las partes integrantes de la empresa orientadas en funcion
de los objetivos de la organizacion de forma competitiva y eficaz, es por eso que la

forma en que se transmita la informacion a la totalidad de la empresa y su mercado,

11



repercutird en los resultados obtenidos por la misma empresa, por lo que es
fundamental que se implemente a la comunicacion como parte de cualquier plan
estratégico, “depende de la importancia del mensaje a transmitir, la extension y
distribucion del grupo a quien se destina el mensaje y la eficacia inherente del medio

o medios empleados” (Breth, 1974).

Sin embargo en la mayoria de las PYMES mexicanas no se toma en cuenta a la
comunicacién como pilar organizacional dentro de las empresas, generalmente los
procesos administrativos de las pequefias empresas son empiricos, pues sus
dirigentes no tienen formaciones profesionales de administracion, en éstos procesos
la comunicacién organizacional no es la excepcion, explicar su importancia, basada
en la marca como su eje, es la materia de estudio de la presente tesis, con lo que se
pretende formar un criterio mas amplio para los dirigentes y administradores de las
pequefias y medianas empresas, profundizar sus conocimientos administrativos y
ademas, aplicar herramientas estratégicas que aumenten su competitividad en el

mercado

2.2.3 Los tipos de comunicacion organizacional

A partir de lo citado anteriormente, se puede desprender que dentro de toda empresa
la diferencian basicamente dos tipos de comunicacién organizacional, la comunicacion

interna y la comunicacién externa.

2.2.3.1 Lacomunicacion organizacional interna.

Esta caracterizada por vincular la transmisién de informacion entre los
individuos que conforman una organizacion. En este caso la comunicacion fomenta la
participacion del personal y permite el funcionamiento éptimo a todos los niveles de la
empresa. Llacuna (2004) puntualiza “La comunicacion es ademas un instrumento de
cambio ya que permite la introduccion, difusion, aceptacion e interiorizacion de los

nuevos valores y pautas de gestidon que acompanan el desarrollo organizacional’.
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Llacuna (2004) sefala que para lograr una comunicacion interna efectiva en las

organizaciones, ésta debe de ser multidireccional, para esto existen tres vertientes

basicas:

Comunicacion descendente. Es la producida de la direccién de la empresa
hacia el personal, esta caracterizada principalmente por ser puntual y estar
orientada a acciones o procedimientos bien definidos (definidos por manuales
de operacioén o incluso por 6rdenes especificas) ademas de que se dirige hacia
intereses particulares de la empresa.

Comunicacion ascendente. Orientado en sentido contrario al anterior, pues es
generado del personal operativo hacia la direccion de la organizacion, se basa
en la informacién y permite la retroalimentacion en los procesos; se considera
gue caracteriza los estados de resultados de las operaciones cotidianas de la
empresa

Comunicacion horizontal. Es la derivada entre el personal del mismo nivel
jerarquico, es la méas cercano emocionalmente de los tres, posibilita el trabajo
en equipo Yy la colaboracion, por lo que es de suma importancia mantener un
control adecuado con el fin de incentivar un ambiente de trabajo comodo, asi

como la cooperacién en diversas situaciones.

2.2.3.2 La comunicacion organizacional externa.

Su principal fin es la correcta percepcion de la empresa en la sociedad y

fomenta el mejor posicionamiento de la empresa en su sector. De acuerdo con Ivafiez

(2000) se compone de tres elementos principales:

Comunicacion de la organizacion. Caracterizada por ser la voz publica de la
empresa, conforma la opinion que la sociedad tiene de ella. Es directamente
influida por las relaciones publicas de sus directivos y del personal clave de la
organizacion, asi como del grado de importancia de las acciones, percibidas
como buenas o0 malas, que la empresa ejerce en la sociedad, tanto a nivel local
como global.

La comunicacion a través del producto. Principalmente ejercida bajo la premisa

de compra-venta en un determinado mercado, el producto es el principal
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sustentante del valor de la empresa por lo que debe ser coherente con lo
manifestado por la comunicacién interna y externa de la empresa, la manera
en que es percibido un determinado producto depende en gran medida de la
forma en que cumple con las expectativas del cliente que lo ha adquirido y si
es congruente con lo expresado por los otros elementos de comunicacion de la
empresa que lo produce.

e La marca. El principal objetivo de la marca es el de respaldar la presencia de
la empresa, asi como los bienes o servicios que produce, debe diferenciarla de
sus competidores, asi como generar una identidad que ademas sea capaz de
generar valor. Por si misma puede ser la base de formulacion de estrategias
competitivas partir de su gestion, lo cual se abordara en el capitulo tres de la

presente investigacion.

Asi, se puede observar la forma en que estos tres elementos interactian entre si,
como lo comenta Steve Everhard “el producto es la cara que hay detras de la marca,
es el centro del didlogo entre la marca y el usuario y la interfaz fisica ante la cual
reacciona. Pero la marca y el producto no se compensan el uno al otro: jaunque la

mona se vista de seda, mona se queda!”. (Davis, p. 170, 2005).

2.2.4 Funciones y vinculacion de la comunicacion organizacional.
Basicamente la comunicacion de la organizacion esta dirigida a fortalecer la identidad

de la empresa, orientando su filosofia y plan estratégico hacia el desarrollo de valor;
por otro lado, el producto y la marca identifican y diferencian a una empresa, cumplen

con una funcién informativa de las cualidades que una empresa ofrece.

Los componentes de la comunicacion organizacional se pueden enmarcar en lo que
se le denomina identidad corporativa, que a su vez, conjunta los valores que la
organizacion pretende comunicar a un publico en especifico. La identidad unifica el

pensamiento particular y lo vuelve en colectivo.

Es en este punto donde debe sefialarse la importancia de estrategias adecuadas en

la comunicacién y el manejo de la informacién, pues todos estan interconectados y
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deben ser alineados con la finalidad de desarrollar valor agregado que diferencie a las
empresas en su mercado que ademas aumente su competitividad. La empresa se
compromete con su sociedad, ya no es simplemente vender, ahora se busca

convencer, persuadir y generar un vinculo con el consumidor.

Los elementos de la comunicacién organizacional deben ser coherentes entre si, si la
comunicacion interna descendente falla, todo el sistema falla, de poco sirve una buena
marca sin un producto que la respalde ni viceversa ya que seria irreal tratar de
mantener un buen producto sin una marca que le identifique eficazmente en su
mercado. Por esto se propone el siguiente esquema que vincula la comunicacion

interna y externa:

marca

comunicacion
descendente

/N

comunicacion gy, comunicacion
ascendente horizontal

producto comunicacion
de la organizacion

Fig 1. Comunicacion organizacional y su vinculacion. Creacion propia.

En las pequefias y medianas empresas se cae continuamente en lo que lvafiez sefiala
como imagen espontanea, que son el intento desestructurado de comunicacion que
las organizaciones mandan a la sociedad, que lejos de contribuir generan
incongruencias “Esta imagen no coordinada y espontanea incurre en multiples

contradicciones que la desenfocan y descontrolan”. (Ilvafiez, 2000).

Este concepto es muy recurrente en lo que respecta a las pequefias y medianas
empresas en México, generalmente sus dirigentes plantean la idea de una marca o

‘logo” que les permita identificarse en su mercado, pero lamentablemente desconocen
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las propiedades comunicativas que la marca puede otorgar a sus respectivas
empresas y por el contrario, pueden generar ideas erréneas de lo que es su
organizacién basada en una estrategia e implementacién equivocadas o carentes de
objetivos precisos. Generalmente al momento de desarrollar un producto de disefio
(p.e. marca, catalogo, sitio web, etiqueta, entre otros) se hace a partir de perfiles
estéticos, sin caracterizar ningun tipo de estudio u objetivos definidos, pues es comun
que este proceso se desarrolle por personal no calificado en comunicacion visual,
valiéndose del “conocimiento” o “dominio” de un software especializado para tal fin, lo
que define una limitacion en la argumentacion del disefio, dificulta su adecuada

gestion y obstaculiza su alineacion con los objetivos generales de la organizacion.

Una adecuada implementacion de estrategias de comunicacion evitaran esas
deficiencias en la comunicacién organizacional. El disefiador grafico es el actor 6ptimo
gue puede desarrollar dichas estrategias en pro de dotar de una imagen corporativa
buena y consistente a las organizaciones. “El disefio incidira en la imagen corporativa
a partir de la realizacion de un Plan de Disefio Corporativo que modificara o reforzara

la imagen de la Empresa”. (Ivafiez 2000)

2.3 Laimagen de identidad (identidad corporativa).
La imagen de identidad de una empresa es la forma que nos permite percibir la

“personalidad” y filosofia de una empresa, diciéndolo de otro modo, la imagen de
identidad (o la imagen corporativa, en la presente investigacion se emplearan ambos
términos de forma indistinta para fines practicos) traduce los elementos intangibles
que conforman la identidad de las empresas en elementos perceptibles,
principalmente en imagenes. Construyen imagenes perceptibles a partir de la gestion

de elementos intangibles.

“La imagen corporativa es la lectura que de la identidad corporativa de la
empresa hace el publico como resultado de la campafia de comunicacién

corporativa emprendida por la empresa o0 de los mensajes que
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inconscientemente y de una forma no programada ésta emite hacia su entorno”.
(Ivafiez, 2000)

La imagen de identidad es propiamente la concepcidén que se tiene de un producto o
una empresa, de su funcion, su actividad y su filosofia empresarial. Conforma un
sistema que permite delimitar preferencias a los consumidores potenciales a base de
la precepcion que potencializan a las empresas en publicos determinados y que les
brindan informacién para su toma de decisiones de consumo. Segun Joan Costa
(2000) “es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la
opinién publica reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo

como institucion”.

Nicholas Ind (1992) esboza una serie de diferentes publicos que pueden ser referentes

en la percepcion y andlisis de la imagen corporativa:

Accionistas Analistas

Proveedores Consumidores \/V

Gobierno Sector Financiero
Posibles identidad Empleados
empleados corporativa
Competidores Medios de
Comunicacion
Compradores Comunidades
de empresa locales

Fig. 2. Publicos respecto a la identidad. Ind (p.74, 1992)

La imagen corporativa debe ser un medio eficaz de innovacién y desarrollo de
competitividad en la empresa, bien implementada fomenta la alineacion de los
diferentes actores que inciden en las empresas, pues sientan criterios que unifican las

operaciones internas y externas de las empresas; la comunicacién organizacional se
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manifiesta en la imagen de identidad como un elemento que puede lanzar y mantener

a la empresa a determinados niveles de competitividad dentro de su mercado.

De acuerdo con Joan Costa, (2007) hay tres signos complementarios que integran un

sistema de identidad visual:

1. Signo Linguistico. La parte gramatical que esta presente en la identidad,
también llamada logotipo.

2. Signo Icénico. Es propiamente el simbolo grafico que identifica a la imagen.

3. Signo Cromatico. Referido en principio del color que distingue a la empresa

de forma emblematica.

Estos signos son disimiles entre si, pero son capaces de entretejerse en una red a
partir de atributos que tienen en comun, su mezcla conforma diferentes tipos de

conexion correlativa entre ellos, dandoles un caracter complementario.

Naturaleza Cualidad Funcion de Nivel
'y Linguistico Denotativo Impacto Semantico
v
LOGOTIPO
S
Gréfico Connotado Seduccion Estético
siveoLo  _A¥
S
Signico Connotativo Designacion Sensacion
/7
CROMATISMO |
- Fisico Abstracto Referente Emocional
. J

Fig. 3. Integracion de los signos de identidad por la naturaleza, cualidad, funciones y

niveles de percepcion (Costa, p 45. 2003)

Joan Costa (2007) plantea que la identidad visual (logotipo, simbolo y gama cromatica)
es la dimension primera de la marca, que a la vez permiten su aplicacién de la
empresa, los productos y servicios que ofrece, tal como lo expone en la siguiente

gréfica:
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identidad visual
se compone de

( logotipo ] ( simbolo ] (gama cromética)

y se aplica a la

identificacion de

I [
( empresa ] ( marca J (productos) { servicios)

Fig. 4. La relacion entre identidad visual y la marca. (Costa, 2007).

La integracion sistematica de estos tres signos son los que dan el caracter de
identificacién Unica a la imagen corporativa. Se pueden manifestar en diferentes
sustratos y medios, lo que a partir de una exposicion repetitiva empiezan a permear
en la organizacion y posteriormente en la sociedad, hasta alcanzar el punto de que la
imagen corporativa (esencialmente la marca) trasciende su funcién primariay empieza
a transmitir valores intangibles a la sociedad, hasta convertirse en un activo de la
empresa, desgraciadamente en las pequefias y medianas empresas mexicanas, rara
vez se llega a este punto principalmente por el hecho de que la imagen de identidad
no se implementa de una forma estructurada, o simplemente, como lo sefala la
Secretaria de Economia (2011) por que la supervivencia de las PYMES en nuestro

pais no se extiende a mas de dos afios

Asi tenemos que el programa de identificacion corporativa es fundamental en todo
plan de marketing y posicionamiento de las empresas. Debe de iniciar con una
investigacion y autoanalisis de la misma empresa desde su definicidn y filosofia con
el fin de transmitir los valores en los que fundamenta su ideologia y transmitirlos
eficazmente, siempre visualizando los objetivos planteados para el desarrollo de la

organizacion.
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2.3.1 Planificacion estratégica de la imagen corporativa.
Segun Joan Costa (2007), “una marca es siempre una estructura” que es definida por

la identidad visual, el disefio de productos, la publicidad y packaging que son los
soportes de comunicacion organizacional mas fuertes, todos estan vinculados entre
si, y requieren de una coherencia para funcionar adecuadamente a partir de la

estructura de marca que se genera de dos formas distintas:

1. Porasociaciones fortuitas que desarrolla el publico entre los diferentes soportes
gue conforman la marca, lo que provoca una percepcion trunca, débil e
incoherente de la imagen corporativa.

2. Por la programacién y estructuracion eficaz de los soportes que conforman la
imagen de identidad por parte de la empresa (fig. 3), lo que es ideal en cualquier
empresa pues genera una vinculacién entre la estructura de la misma y su

estrategia competitiva.

otros
Q) identidad .
identida =
@

visual
publicidad

empresa

servicios productos

packaging

Fig. 5. Estructura programada o sistematizada. Las asociaciones de ideas
establecen un circuito compacto y estable. (Costa, p.38, 2007).

Actualmente el ambiente empresarial y la relacion que las organizaciones tienen entre

si (tanto como proveedores o competidores) y con la sociedad origina una tendencia
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a la alza en la necesidad de la implementacion de imagen corporativa. Hoy en dia es
imposible hablar de una empresa sin un “logotipo” o marca que por lo menos lo
identifique en su mercado, pero para que este hecho trascienda a la organizacion se
hace indispensable una implementacion planificada de la imagen corporativa que sea
coherente con los objetivos de la organizacion y pueda ser alineada a la planificacion
estratégica de la empresa con miras a ejercer una influencia real tanto en su
comunicacién organizacional interna como en la externa. Para este fin, Joan Costa

(2007) menciona tres elementos basicos para construir la estrategia de imagen:

1. La organizacion. Basicamente referido a la entidad que necesita la imagen de
identidad y que sera la responsable tanto de los contenidos como de la misma
planificacion de la estrategia.

2. Los publicos de la organizacién. El segmento de la sociedad al que van
encaminados los esfuerzos de la empresa. Propiamente el receptor de los
mensajes de la comunicacién organizacional externa.

3. La competencia. Ubicado como la principal referencia de la organizacion,
aungue no es el principal receptor de la comunicacion organizacional, si sienta
importantes bases que influyen directamente en ella, como pueden ser

tendencias de mercado, moda o el posicionamiento de marcas.

En este punto se considera importante la introduccion de un elemento adicional debido
a que permite vincular la comunicacion organizacional interna con la externa, al mismo

tiempo que alinea la comunicacién con los planes estratégicos de la empresa:

4. El personal interno de la organizacion. Ya que la imagen ejerce una influencia
importante en los empleados de la empresa, los identifica, genera vinculos de
lealtad, mejora procesos administrativos (p.e. imagen corporativa aplicada a
papeleria basica o sistema de sefalética) y abre canales para el trabajo en

equipo. Generando un valor productivo a la productividad de las empresas.

Tomando como base éstos cuatro elementos se pueden definir los ejes sobre los

cuales girara la estrategia de la imagen corporativa:
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¢ |dentificacion. Como eje primario de la imagen corporativa se busca que origine
reconocimiento en un determinado sector del mercado (mercado meta).
Cuando se implementa un plan estratégico de imagen corporativa lo que se
busca como primera intencidén es que el publico conozca a la organizacion, los
productos y servicios que ofrece. “...lo que la organizacién busca basicamente
es existir para los publicos”. (Costa, 2000).

e Diferenciacion. En mercados tan competidos la empresa debe originar una
diferenciacion clara de si mismay sus competidores. Debe innovar en procesos
productivos y agregar valor a su propuesta, eso se debe notar por medio de su
imagen (marca) con miras a lograr una mayor participacion en el mercado.

e Referencia. La empresa debe buscar ser referencia en su sector, ser
considerado por el publico meta de la organizacién lo que significa tener la
preferencia del mismo publico y ser tomado en cuenta por la sociedad en
general como referencia del mercado.

e Preferencia. Finalmente como resultado de la interaccion de la imagen de
identidad con el publico se encuentra la deferencia del publico, pues no es
suficiente con ser conocido, el mundo de los negocios se basa necesariamente
en ingresos econdémicos y sin la preferencia del pablico meta, éstos se vuelven

inviables.

Por lo cual, Se propone el siguiente esquema (fig. 2) para facilitar la comprension de
los elementos que componen el plan estratégico de la identidad corporativa y los ejes

en los cuales actua:
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La organizacion. La competencia. El personal interno. Los publicos de
la organizacion.

Identificacion. Diferenciacion. Referencia. Preferencia.

Fig. 6. Elementos del plan estratégico de la imagen corporativa y sus ejes de accion.

Creacion propia.

En las pequefas y medianas empresas este proceso se ve cortado por la falta de
lineamientos estratégicos que posibiliten la interacciébn con los ejes, la imagen
corporativa por si misma puede sostener los elementos de la planificacién pero al no
tener objetivos claramente definidos (estrategia) es imposible visualizar los alcances,
asi lo comenta Costa (2000) “Todo plan estratégico de imagen corporativa
desarrollado por una organizacion debera estar enfocado a optimizar estos cuatro
objetivos claves, sin los cuales, toda actividad tendiente a crear, reforzar o modificar
una imagen corporativa no servird para contribuir al logro de los objetivos finales de la

organizacion”.

La planificaciébn y correcta ejecucion de los recursos comunicacionales de la
organizacion posibilita la difusion de los atributos de la empresa por medio de su
identidad corporativa, a través de elementos como la papeleria, la sefalética, el

envase y embalaje, pero sin duda, el elemento esencial de este sistema es la marca.

2.4  La marca, definicidn y principales caracteristicas.
Como se ha mencionado anteriormente, la marca es el eje en el que se centran las

estrategias de la imagen de identidad, cuya “... verdadera y Unica funcién esencial es
distinguir un producto o un servicios de otros”. (Otamendi, pp 33 citado por Smith

Vaccaro. 2011), de acuerdo con esta perspectiva, una marca es basicamente
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cualquier palabra o signo grafico que sirve para identificar y diferenciar un bien o

servicio de otro similar en un determinado mercado.

En su sentido mas literal, la marca es un simbolo grafico que identifica un producto y
que es capaz de transmitir propiedades, valores o ideologias. Individualiza cual

rdbrica.

“().... Pero la marca es mucho mas que eso, comprende desde su aspecto visual
hasta el tangible, asi como las partes intangibles y emocionales que crean la

conexion o circulo entre el producto y el consumidor”. (Davis, p 14. 2006)

A partir de la década de 1920, la masificacion de los procesos de produccion hicieron
evolucionar la marca hacia una gestion estratégica de la misma, sin embargo fue hasta
1980 cuando junto con la publicidad, empezé a tomar un auge en su uso Yy
comercializacion, pues los marcados se empezaron a expandir, surgié el fenébmeno
de la globalizacion y la necesidad de eleccidn, a partir de un gran numero de productos

parecidos, por parte de los consumidores.

En su sentido econdémico, la marca es una imagen que permite distinguir los productos
0 servicios de una empresa y los hace aptos para competir en un mercado
determinado, segun lo menciona Norberto Chaves (1998) la marca es “un activo
corporativo: hace vender y se puede vender’, a la vez da una garantia para el
consumidor final, ofrece atributos particulares que una empresa da a sus productos,
lo garantiza publicamente, promueve la autenticidad y avala la calidad constante que
la empresa impone a sus productos o servicios (fig. 3). “La marca tiene una
responsabilidad: es un compromiso sometido a alta vigilancia. La marca es la memoria
de producto”. (Costa, 2000)
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garantia de
responsabilidad publica

Fig. 7. Garantias inherentes a la marca. Creacion propia.

Asi se puede concluir que los productos y servicios de una empresa existen en funcion
a su marca, por lo que su administracion —buena o mala- es una operacion que influye
a todos los niveles de la organizacion; el disefio grafico sustenta dicha gestion y
desarrolla estrategias que permiten aplicar adecuadamente la comunicacion
organizacional implicada en la marca con objetivos definidos en pro del crecimiento

de las empresas.

Pero la marca no cumple solo con la funcion de identificar y diferenciar, segan Smith
Vaccaro (2011), las marcas poseen diversas funciones secundarias entre las que se

encuentran:

1. Cuando se encuentra legalmente registrada, otorgan a su titular un derecho
exclusivo de uso sobre el uso del signo identificador.

2. Son susceptibles de comercializarse por si mismas (p.e. en caso de venta
o franquicia) y ofrecer a su titular beneficios propios de cualquier bien
mercantil.

3. Sirven de proteccion legal al consumidor de dicha marca contra plagios y
copias ilegales de los bienes que adquieren.

4. Representan una garantia para los consumidores, basandose en la calidad
gue ofrece el producto o la empresa a lo largo del tiempo.
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5. Informan al publico acerca de la calidad y precio de un determinado
producto y los beneficios que ofrece a comparacion de otros, lo cual influye
determinantemente en la competitividad del mercado.

6. Promueven el posicionamiento de una empresa en el mercado al
desarrollar vinculos entre sus productos o servicios con sus consumidores

7. Constituye el eje de la identidad corporativa y sustenta la base de la

comunicacién organizacional tanto interna como externa.

Se plantea que la marca y su valor van mas alla de lo que plantea Smith Vaccaro, una
marca es un catalizador que respalda el conjunto de valores, la calidad, la filosofia y
los activos que posee una empresa, que le permite producir un determinado bien o
servicio, aportando valor agregado y diferenciacion, que a la vez le otorga una

identificaciéon tanto a nivel interno de la organizacién como hacia sus consumidores.

2.4.1 La marcay su comunicacion.
Para conservar la funcion basica de la marca es indispensable visualizarla desde la

perspectiva de su capacidad comunicacional y simbdélica, pues la marca por si misma

contempla lo que Ivafiez (2000) sefiala como componentes universales de la marca:

e Ladistincion. Lo que le da a la marca la caracteristica de diferenciacibn como
tal, posibilita que los productos de una empresa no se confundan con los de
otra.

e La coherencia. Referida a la alineacion de calidad, servicio y disefio que se
proyecta por medio de la marca.

e La notoriedad. Que basicamente se refiere al grado de aceptacion de un

determinado grupo social y el reconocimiento publico de la marca.
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MARCA

Fig. 8. Componentes universales de la marca. Creacién propia.

Por otra parte se debe sefialar que una implantacion adecuada de la marca cuyo
objetivo sea el de enaltecer la percepcion que se tiene de la empresa debe conducirse

en tres elementos principales:

1. Los signos visuales y linguisticos emanados de los canales de comunicacion
utilizados por la empresa y la marca.

2. Los medios de comunicacién utilizados en la proyeccion de la marca,
Principalmente desde el medio publicitario.

3. Las relaciones personales. Cuyo principal objetivo es respaldar a la marca

generando confianza en el consumidor.

En lo que respecta a los signos visuales de la marca, es en donde deben incidir los
esfuerzos del disefiador grafico para formalizar una propuesta que cumpla con
especificaciones técnicas como legibilidad, semantica y la innovacion, que a la vez
sean coherentes con la estrategia de comunicacion planteada en un principio, y desde

este primer intento se sugieran los aspectos a enfatizar en la marca

2.5 Lamarca en las empresas.
Como se ha expuesto, la marca es un sistema de comunicacién inherente en las

empresas que permite estrategias de desarrollo para las empresas, manejarla de una
forma adecuada es funcibn de los diferentes niveles administrativos de las

organizaciones Y facilita el alcance de objetivos comerciales pues permite aumentar
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el retorno de la inversion, facilita la comunicacion organizacional tanto interna como
externa, amplia el margen de rentabilidad de la misma y contribuye en la diferenciacion

de la empresa.

En éste Ultimo punto, a partir del uso y gestion adecuado de la marca se permite la
diferenciacion y eleccion de productos basicamente iguales (en precios, prestaciones,
disponibilidad) que compiten en un mundo econdémico globalizado en el que las
PYMES estan inmersas por muy “local” que pueda ser su publico meta, “mucha gente
asocia la gestion de marca a las grandes multinacionales, pero el concepto existe alli
donde haya un mercado competitivo” (Davis 2006), por lo que la adecuada gestién de
la marca en una pequefia y mediana empresa puede llegar a implicar ser el simil de
Su propio negocio, de la propuesta que ofrecen al cliente, su esencia 'y su compromiso,
lo que permite un adecuado posicionamiento en el mercado meta, con un aumento en
la misma competitividad de la organizacion a fin de establecer relaciones significativas

y duraderas con sus clientes, empleados y la sociedad en la que se desenvuelve

Asi, se contempla que el tamafio de la empresa no demerita el uso y la gestion de la
marca, al contrario, muchos de los grandes corporativos de la actualidad han forjado
su lugar en el mercado a partir de buenas préacticas respaldadas por una marca. Las
empresas posicionan sus marcas en el mercado con la finalidad de promover su
imagen en la sociedad, originan conciencia de su oferta, proyectan expectacion,
confirman su lugar en el mercado y alinean a los trabajadores de la misma empresa

en fines comunes: generan lealtad.

2.5.1 La marcay los productos
Partiendo del concepto de que un producto es cualquier bien producido por una

empresa para uso, consumo o adquisicién de un mercado determinado Lane (2008)

propone cinco niveles de funcion en la significacion del producto:

1. Nivel de beneficio basico. Definido por el deseo o necesidad que satisface un

producto.
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2. Nivel de producto genérico. Caracterizado por productos que tienen las
caracteristicas basicas de funcionamiento sin definir ningan distintivo o valor
agregado.

3. Nivel de producto esperado. Determinado cuando las propiedades del producto
cumplen con las esperadas por el consumidor

4. Nivel de producto aumentado. Definido por la distincion y valor agregado en los
beneficios del producto hacia sus consumidores

5. Nivel de producto potencial. Comprende las posibles transformaciones que se

pueden incorporar en el futuro a un producto.

2.5.2 La marcay el cliente.
En lo que respecta a la relacion que forjan la marca y el cliente se basa principalmente

en el conocimiento que tiene el mismo cliente y que establece el valor de la marca en
un determinado mercado. Este sentido se encuentra totalmente sujeto a la percepcion,
creencia y cultura del consumidor, por lo que una adecuada orientacion al mercado
basado en estudio mercadolégico es primordial para precisar la valoracién que tiene

el consumidor de una marca.

Por otro lado, la existencia de la marca y su adecuada gestion en las empresas reduce
el tiempo que las organizaciones invierten en la captacibn de nuevos clientes,
contribuye en la retencion y permite la fidelizacion de dichos clientes lo que aumenta
la rentabilidad de la empresa. A través del desarrollo de marca y su posicionamiento
se generan diferentes percepciones del consumidor que fomentan el valor de

determinado producto.

El establecimiento de una marca con un valor alto en la conciencia de su consumidor
es resultado de una estrategia basada en el total de la organizacion, su
posicionamiento Gptimo es un proceso largo pero posible con una sistematizacién de

operaciones dentro de la organizacion.

Con el fin de asociar la marca con su relacion con el cliente Lane (2008) propone lo

gue denomina modelo de Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente (VCMBC)
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con el que pretende desarrollar una vision acerca de como construir, medir y
administrar el valor de la marca para el consumidor, es definida por el propio Lane
(2008) como “el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la
respuesta del cliente hacia el marketing”. En el capitulo tres de esta tesis se
profundizara en el VCMBC con el fin de establecer algunas estrategias para las

pequefas y medianas empresas.

El vinculo de comunicacion entre la empresa y su publico es la esencia del branding,
la forma en cémo la organizacion proyecta mensajes a su consumidor y mantiene un
dialogo abierto con él en la busqueda de mantenerlo cerca, pues muchas empresas
pueden construir puentes de comunicacién con el publico, pero pueden fallar a la hora
de conquistarlo, lo que los profesionales de la materia llaman insight, que es
propiamente cuando la ideologia proyectada por la empresa y su vision son aceptadas
por el publico. Los consumidores cambian, dia a dia surgen nuevos competidores a la
caza del publico, por lo que éste proceso es ciclico y continuamente debe ser

renovado, esto es propiamente lo que se le llama posicionamiento de marca.

diferenciacion

filosofia
valor

-anding

Fig. 9. El branding como vinculo de la empresa con su consumidor. Creacion propia.

2.6  Eldisefo grafico y su aporte en las pequefias y medianas empresas.
En la actualidad las pequefas y medianas empresas se encuentran inmersas en una

voragine social y econdémica, los mercados en los cudles se desenvuelven son cada

vez mas competidos y sus administradores continuamente se encuentran en la
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busqueda de formas innovadoras de aumentar su grado de participacion en dichos

mercados.

El disefio por definicion es innovacion, para las empresas el disefio grafico tiene como
funcién principal la comunicacion de la filosofia empresarial y los atributos de los
productos o servicios ofertados, esto le vierte el compromiso de forjar fuertes canales
de comunicacion tanto interna como externa con el fin de influir en su mercado y su
organizacion, sin embargo, éste hecho pasa desapercibido para los administradores
y no se utiliza al disefio grafico como polo desarrollador de valor y posicionamiento
para las empresas. La innovacién es parte sustancial de cualquier negocio, pues
provee de argumentos a las empresas con el fin de seguir siendo parte de un entorno

cada vez mas competitivo.

“Practicamente todas las marcas se convierten en sinénimo de la empresa. La
marca debe disefiarse después de estudiar detenidamente cémo se va a aplicar”.
Ibafiez (2000).

El lenguaje visual es el proceso que cimienta la disciplina del disefio grafico, por si
mismo refiere una serie de estructuras que comprenden y fundamentan
conceptualmente los mensajes desarrollados por el disefiador, asi mismo son
caracterizados por su funcionalidad, organizados en un sistema simbolos,
composicién y color, asi cada producto de disefio generado para la empresa esta

integrado a este proceso y se orienta a lograr objetivos determinados.

“El diserio es un proceso de creacion visual con un propoésito (...), el disefio cubre
exigencias practicas. Una unidad de disefio grafico debe ser colocada frente a
los ojos de un publico y transportar un mensaje prefijado. Un producto industrial

debe cubrir las necesidades de un consumidor”. Wong (p.9, 1992).

El disefio grafico como disciplina administradora de la marca, es un importante recurso
estratégico con el que las pequefias y medianas empresas pueden desarrollar
ventajas competitivas en su mercado pues hace posible la comunicacion y eleccion

de un publico consumidor de los productos de la empresa, ademas vincula a la
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mercadotecnia con lo que la empresa quiere comunicar y la forma en que se comunica

con su entorno.

“El disefio es la parte visual que articula la expresion de la marca. Las marcas

compiten en el mismo terreno y hacen las mismas cosas. Lo que define la
diferencia entre una compafiia y otra es la forma de llevarlo a cabo. El disefio es
el medio para hacer tangible la interaccion, la funcion, el uso. El disefio es la
demostracion del producto en si mismo, su autoafirmacion”. (Marzano, p.6.
citado por Davis, 2005).

La masificacién de las Tecnologias de la Informaciéon han propiciado que las areas
reservadas antiguamente a especialistas de la comunicacion visual sean exploradas
por personas sin conocimientos amplios sobre disefio visual, o que conlleva a
soluciones llamativas en ese apartado pero que carecen de procesos conceptuales y
técnicos, que en el caso de la marca, no garantizan una alineacién optima con los
objetivos de una organizacion, por lo que se hace necesario desarrollar un plan que
contemple a la marca como medio fundamental para alcanzar las metas
organizacionales, basandose en un método sistematico, por si mismos inherentes en

el proceso del disefio gréfico.

“En teoria y aplicacion, el lenguaje visual en la comunicacion empresarial sigue
siendo rudimentario y prescriptivo, confinado a lo superficial o decorativo mas
que un papel funcional o retérico en el proceso de comunicacion”. Kostelnick
(p-30, 1988).

La aplicacion de una estrategia que aumente la competitividad en cualquier empresa
presenta en si dos premisas basicas: las acciones al exterior que resultan al
implementar la estrategia y el tratamiento de los cambios necesarios hechos al interior

de la empresa con la finalidad de poder aplicar dicha estrategia.

“Acortar la distancia entre la estrategia de marca y el disefio grafico es magia
creativa. Es necesario alguien que conceptualice y genere esas ideas”. (Ellwood,
citado por Davis, p.30, 2005)
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En el caso de estrategias enfocadas a la gestion de productos de disefio (como es el
caso de la marca) los dirigentes de las empresas deben integrar generalmente apoyos
externos especializados en el tema (despachos o agencias especializadas), pues el
area de disefio grafico es pocas veces incorporada desde el inicio de operaciones de
una organizacion, pero que en este punto son indispensables para lograr los objetivos

gue se persiguen al cambiar la estrategia de gestion de marca y disefio.

. muchas veces, cuando se habla de disefo, s6lo se piensa en estética y
percepcion visual, en técnica y talento: en efecto, todo esto es fundamental, pero
en realidad estamos dejando a un lado algo que es sumamente importante: la
estrategia que dirige, que le da poder. El fin del disefio, como una herramienta
de manifestacién de la marca, no es la creacion de cosas bonitas (...) sino

contribuir a resolver problemas de negocio.” El vértice de las marcas (2012).

Como menciona Ivafiez (2000) “el grado de implantacion del disefio en la empresa,
las &reas en las que el disefio se aplique, determinan las funciones de la gestion del
disefo”, este concepto se encuentra intimamente ligado con la integracién del disefio
en las areas de acciéon de la comunicacion organizacional, principalmente en la
externa con la organizacion, el producto y la marca, areas a partir de las cuales
cualquier empresa puede integrar el disefio como parte estratégica de comunicacion

organizacional, con este fin, Chavez y Pibernat proponen el siguiente esquema:

proyecto de disefio

programa de disefio

politica de disefo

estrategia de disefio

filosofia de disefio

Fig. 10 modelos de integracién del disefio en la empresa. (Chaves y Pibernat,
1989).
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En el que:

e Proyectos de disefio. Se refiere a cualquier accion que la empresa propone con
tiempos y objetivos concretos y delimitados referidos a una tarea definida de la
organizacion.

e Programa de disefio. Es un plan estructurado donde intervienen uno o varios
proyectos de disefio que conforman fases definidas con objetivos.

e Politica de disefio. Cuando las empresas requieren del disefio como parte de
su funcionamiento habitual surge la politica de disefio, generalmente en forma
de un departamento mas de la organizacién, como respuesta al enlazar las
decisiones y los recursos de la misma, con programas de disefio que afectan
directamente la toma de decisiones.

e Estrategias de disefio. Se da cuando una empresa integra al disefio como parte
sustancial de su estrategia competitiva, influye en sus operaciones, filosofia,
productos y desarrollo bajo los tres &mbitos de la comunicacion organizacional.
Requiere de un alto grado de especializacion por parte del departamento de
disefio y la alta direccion de la empresa.

e Filosofia de disefio. De acuerdo con Ivafiez (2000) se presenta “cuando el
disefio se integra plenamente a los valores de la empresa, esta se convierte en
lo que se le denomina “una empresa basada en el disefio”. Los valores del
disefio constituyen un conjunto de normas y reglas tacitas basadas en la
aplicacion del disefio que rigen y regulan las actividades tanto internas como

externas de la empresa”.

Como se puede observar en los apartados anteriores, la relevancia del disefio gréafico
como estrategia de comunicacion en las empresas dependera de la toma de
decisiones y del grado de importancia que se le otorgue a su gestion en el

funcionamiento de la organizacion.

“Es necesario entender a fondo la marca y su nueva direccion para comprender
el alcance de su cambio de identidad. El disefiador debe estar involucrado en
este proceso.” (Davis, p.49. 2006).
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El disefio debe ser coordinado y direccionado entre el producto, el mercado y los
servicios, pues si no es asi, los resultados pueden ser contradictorios o no integrarse
completamente a sus entornos de accién, este hecho hace necesaria la gestion
especializada del disefio pues la integracion del disefio grafico a la empresa por si
misma no soluciona los problemas de la comunicacion organizacional, pero si es

capaz de aumentar la competitividad cuando es resultado de una estrategia definida.

2.6.1 La programacion del disefio en la pequefia y mediana empresa.
La aplicacion del disefio, debe ser vista principalmente desde dos vertientes

diferentes: la primera es la parte multidisciplinaria del disefio, pues implica a los
diferentes departamentos de la empresa, ademas requiere del uso de nuevas técnicas
que requiere especialistas en el campo del disefio.

“La gestion (...) del disefio permite adoptar una vision global de las areas de la
empresa que se ven afectadas por la incorporacion del disefio; se necesita un

director de disefio para dirigirlo...” (Ivafiez, p. 33, 2000).

Se plantea la incorporacion del disefio grafico en la organizacion requiere una
metodologia que surja a partir del diagnéstico de los requerimientos y los objetivos
que se quieren alcanzar con la implantacion del disefio, por lo que es necesario
programar dicha metodologia en las actividades de la empresa, lvaifiez (2000) propone

cuatro puntos a programar:

e Diagnostico inicial. Referido a la identificacion de los requerimientos de
incorporacion del disefio, se sugieren tres puntos: la auditoria de la situacion
inicial del disefio, la definicion de las politicas de incorporacion y el desarrollo
del programa de actuacion.

e La auditoria. Inicialmente debe identificar el uso del disefio que se tiene en la
organizacion y la forma en que se incorporara a las actividades de la empresa,
asi como un estimado de los recursos con los que debera contar la empresa

en la programacion del disefio.
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e Diagnostico general. Cuyo principal objetivo es analizar las tres areas de la
comunicacién organizacional externa en las que se aplica el disefio: el
producto, la comunicacién del producto y la imagen de la empresa, asi como
las posibles situaciones que se desprenden del funcionamiento del disefio en
las estrategias competitivas de la empresa, por dltimo permite evaluar la
actuacion del disefio en sus etapas iniciales de implementacién con el fin de
asegurar sus beneficios.

e Programa de actuacion. Tomando como referencia la informacion extraida de
la auditoria y del diagnéstico general, formula diferentes estrategias que le
permiten desarrollar las politicas y estrategias necesarias para aplicar en la

empresa.

Los cuatro puntos antes citados permiten precisar las politicas de programacion del
disefio y su insercion en la comunicacion organizacional de la empresa, asi como
identificar las posibles limitantes de la aplicacién de dichas politicas. Ademas sirven
para identificar los objetivos y alcances de las politicas de disefio. Lane (2008)
establece que “la creacion del significado de una marca supone establecer su imagen:

qué la caracteriza y qué debe representar en la mente del comprador”.
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CAPITULO 3. EL DISENO GRAFICO COMO HERRAMIENTA ESTRATEGICA DE
COMUNICACION PARA LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS.
En el presente capitulo se abordard de una manera mucho mas especifica el aporte

de la gestibn de marca, o branding, en el empoderamiento de las pequefias y
medianas empresas, se analiza la forma en que la marca genera valor agregado
cuando es bien gestionada y la forma en que permea en la adecuada administracion

de las pequeias y medianas empresas.

Asi mismo, se explican diferentes teorias de la gestion de marca y su relacion con el
los procesos comunicacionales a fin de clarificar la idea del fortalecimiento de la marca

y su contribucion en las organizaciones.

Por ultimo, con el fin de clarificar los conceptos vertidos, se estudiaron un total de ocho
PYMES mexicanas representativas, cada una en su sector y que sirven de ejemplo
del aporte que la adecuada gestion de marca ofrece a las empresas y que pueda servir

a formular diferentes estrategias a otros administradores.

3.1 La marca como generador de valor agregado en las empresas.
“Si este negocio se dividiera, les entregaria el terreno, los ladrillos y la mezcla y me

quedaria con las marcas, y lograria mas beneficios que ustedes.” (John Stuart, p.31.
Citado por Smith, 2011)

Las marcas se han utilizado durante siglos para sefialar o designar una propiedad, en
su antecedente mas lejano, la marca servia para sefialar animales, tierras o incluso
esclavos, pero su evolucién ha derivado al uso de las marcas en un &mbito econémico,

que indica el origen y procura la fidelidad del consumidor.

Un punto importante sefialado por Davis (2006) es que el grado de importancia que
tiene una determinada marca es proporcional al comportamiento de la empresa que
la respalda, lo cual viene intimamente ligado a las garantias inherentes de la marca

ya mencionadas.
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“La marca es la imagen, el soporte del conjunto de vivencias del consumidor
efectivo y del potencial. La marca organiza y estructura las relaciones del
consumidor con el mercado, ya que establece la calidad del producto; es un
seguro de la calidad del producto, es un valor de autoridad y facilita la eleccién
ante la sobreoferta de productos. La marca actia como un valor que jerarquiza

la oferta de los productos”. (lvafiez, p.245. 2000)

Las marcas generan un gran impacto en la economia, pues fundamentan muchas de
las elecciones que los seres humanos toman en su vida cotidiana. En un ambito
comercial voraz como el actual, practicamente cualquier producto o servicio se
enfrenta a una amplia competencia, ahi es donde se inserta la marca, incluso, como
lo refiere Davis (2006) es tal el poder “adquisitivo" de algunas marcas que bien podrian

tener la influencia y poder suficientes para cambiar a la sociedad.

Las marcas exitosas son el resultado de la vision de una empresa, y de objetivos
definidos, no se trata solo del “logotipo” o de una imagen estéticamente correcta, mas
bien de la estrategia que viene detras y la continuidad que se desarrolla en torno a
ella, ademas, la marca organiza la relacion que una empresa tiene con su consumidor,
pues es el catalizador y principal contacto que el publico maneja con una organizacion

en particular.

“una marca de éxito debe formar parte de un conjunto de objetivos claramente
definidos” (Davis, p43. 2006)

En la actualidad la competitividad de las empresas no se centra necesariamente en
los productos, sus caracteristicas o calidad, se ha evolucionado hacia una
competitividad planteada en la marca, de acuerdo con Ivafiez (p. 245. 2000), “La
consolidacion comercial se consigue mediante una politica de marcas, cada vez mas,
las empresas conocen que una politica comercial basada exclusivamente en el

producto es insuficiente”.

Antes, la competencia entre empresas era caracterizada por la rivalidad que se
mantenia con una linea de productos, en la actualidad, esta competencia esta dirigida

por las marcas, ¢las pequefias y medianas empresas estan listas para confrontar esta
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batalla? ¢ Qué armas van a mostrar? ¢Las estrategias de imagen corporativas estan
orientadas en metas definidas? Los sistemas de comunicacion integrados en un gran

namero de las PYMES se quedan bastante cortos.

De acuerdo con lvafiez (2000), en los mercados actuales gran parte de consolidaciéon
comercial de una empresa es resultado de su politica de marcas, pues cada vez un
mayor nimero de empresas distingue que una politica comercial basada solamente
en los productos ofertados o en precios es insuficiente. Mas bien es la marca lo que

comunica valores afadidos y permite la competencia frontal entre empresas.

Ind (1992) senala que “el disefio de marca no se consideraba como un fin, sino como
una forma de expresar la estrategia corporativa”, el programa de comunicacion surgira
pues, a partir de las particularidades de la estrategia de marca establecida por la
empresa basandose en resultados de estudios mercadologicos que integren el
marketing mix y concluyan la posibilidad de centrar los esfuerzos de comercializacion

de la empresa orientados hacia el producto o hacia la marca.

3.1.1 La gestion de marca — El branding.
El entorno cada vez mas hostil en el que se desempefian las pequefias y medianas

empresa que constantemente son blanco de crisis econémicas, contingencias que
hacen dificil su supervivencia, presenta la oportunidad de desarrollar establecer una
serie de medidas orientadas a la estrategia de la empresa que no debiliten su
capacidad o calidad (como en el caso tradicional que deciden los dirigentes de las
empresas, de despedir personal o disminuir la calidad y cantidad de bienes
producidos), sino por el contrario que empoderen a las empresas basandose en el
valor que se transmite a los consumidores a través de una marca, esto es, estimular
el crecimiento de la empresa por medio de una redefinicion del manejo de su marca
que le permita un crecimiento sostenible en su participacion de mercado en el que se

encuentra inmerso.

“Muchas empresas se encuentran en medio de un mar de dudas con respecto a

gué hacer para competir y ganar en medio de una situacibn econdémica
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desafiante como la actual. El continuo cambio del panorama econdémico y la
constante evaluacion de los consumidores sobre los aspectos positivos de la
oferta, ha provocado la preocupacion de las empresas, haciendo que estén alerta
ante cualquier error minimo o juicio equivocado que sus clientes puedan hacerse,

lo que podria provocar efectos adversos en su negocio”. Interbrand (2011)

Continuando con este concepto, se considera la idea de apartarse de estrategias
macroecondmicas o las que surgen simplemente como respuesta a lo que se hace en
el sector, para estimular las operaciones comerciales de la empresa usando a la marca
como factor clave de cambio e innovacion, promoviendo el posicionamiento de la
misma como una forma de apalancamiento, con campafas que aporten valores de
calidad, se plantea la idea de generar fidelidad por parte de los clientes hacia la

empresa y sus productos.

“Nunca ha sido facil gestionar una marca en una empresa que no tenga una clara
orientacion hacia el marketing. Tradicionalmente en las empresas de bienes de
consumo todo gira alrededor de tres pilares fundamentales: la marca, el
marketing y los clientes. Una parte esencial del éxito del negocio se fundamenta
en la gestién de la marca siendo la gestion de su portafolio un driver clave de

crecimiento para dichas empresas”. Interbrand (2011)

Sin embargo, la gestiéon de la marca es calificada como un gasto adicional mas que
un detonante en la productividad de la mayoria de las pequefias y medianas
empresas, lo cual provoca que no sea todavia un concepto aplicado, a continuacion
se presentan algunas definiciones y estrategias que pueden servir de respuesta para

los administradores de este tipo de organizaciones.

Se considera que la gestion de marca provoca la adecuacion de costos en la empresa
mas que ser un simple gasto, permite orientar inversiones totalmente dirigidas y
alineadas con los objetivos y oportunidades de la empresa, mientras los competidores
puedan estar orientados a disminuir costos con la finalidad de mantenerse en el

mercado (enfoque tradicional de negocios) se presentan nuevas ventanas de
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oportunidad pues se dejan nichos desatendidos, invertir en la marca abre esas

ventanas a las empresas dispuestas a gestionar su marca y su posicionamiento.

La gestion de marca es un “analisis estratégico de sus ofertas a través de la
organizaciéon, comenzando por el estudio de las necesidades satisfechas e
insatisfechas de los consumidores...” (Interbrand, 2011) con miras a crear una
estructuracion de marca (fig. 11) que proyecte a la empresa a un rapido

posicionamiento fragmentando y dando solucién a cada requerimiento de sus posibles

mercados.
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y los elementos
descriptivos de

las caracteristicas
exclusivas de un
producto.

Fig. 11. Arquitectura de marca. Modelos principales. Interbrand (2011)

La arquitectura de la marca organiza a las marcas contenidas en un portafolio y
permite su adecuada segmentacion y aplicacion en el mercado por lo que es vital
definir el mercado meta de los productos y la alineacion con los planes y objetivos

estratégicos de la empresa.
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Sin importar el modelo que se prospecte en el uso de la marca, ni los niveles de su
estructuracion, el modelo por si mismo es extensivo y progresivo, pues es importante
el adecuado analisis de oportunidades para poder construir el valor que la empresa
prospecte para satisfacer las necesidades de sus clientes, posicionando marcas y
submarcas para cada segmento en el que las empresas se puedan incorporar como

parte de sus estrategias.

A continuacion se presentan dos diferentes teorias de la aplicacion de estrategias
competitivas a través de la marca concepto que a partir de la década de 1980, se
empez06 a extender en las empresas, pues representaba cambios significativos del
modo en que las empresas empezaron a hacer uso de su marca no solo con sus
principios basicos sino en la percepcion de sus clientes y la forma de desarrollar éste
vinculo a favor de la gestion de marca y las ventajas competitivas que podria generar
a nivel afectivo, asi como la forma de extender esta afectividad a diferentes niveles de
la sociedad y de la misma empresa por medio de estudios orientados a la
comunicacién organizacional tanto interna como externa potencializando asi, la

competitividad de la empresa.

3.1.2 Proceso de administracion estratégica de marca de Lane (2008).
De acuerdo con Lane (2008) “la herramienta de valor de marca eleva la importancia

de esta ultima en la estrategia de marketing y se enfoca en el interés directivo y la
actividad investigadora” que involucra la planeacién, desarrollo e implementacién de
programas que permitan elaborar, gestionar y evaluar el valor de una marca. Lane

(2008) propone un “proceso de administracion estratégica de marca”:
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mapas mentales

identificacin marco competitivo de referencia
y establecimiento del puntos de paridad y puntos de diferencia
posicionamiento y

asociaciones basicas de la marca
valores de marca

mantra de la marca

planeacién e implementacion mezcla e igualdad de los elementos de la marca
de programas de integracion de las actividades de marketing de marca

marketing de marca ) o i
apalancamiento de la asociaciéon secundaria

cadena de valor de la marca

medicion e interpretacion auditorias de la marca

del desempeno de la marca seguimiento de la marca

sistema de administracion de valor capital de marca

matriz marca-producto

crecimiento y conservacion portafolio y jerarquias de marca

del valor capital de marca estrategias de expansion de la marca

refuerzo y revitalizacion de la marca

Fig.12. Proceso de Administracién estratégica de marca (Lane, p. 39. 2008)

Algunas referencias necesarias para comprender cabalmente el esquema de Lane
(2008) son:

e Asociaciones basicas de la marca: caracteristicas que la diferencian mejor.

e Mantra de marca. Promesa de la marca.

e Mezcla e igualdad de los elementos de la marca. Comprende la parte formal de
la marca (simbolos, spots, envases, catalogos, etc.)

¢ Integracion de la marca a las actividades y programa de apoyo al marketing.
Elementos que se originan para asociar el valor de la marca con el producto y

su comunicaciéon con su mercado.
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e Apalancamiento de las asociaciones secundarias. Valor agregado basado en
asociaciones hechas por el producto con otros atributos secundarios como
origen, denominacion, genéricos, etc.

e Medicion e interpretacion del desempefio de marca. Evaluacion que se hace
sobre el posicionamiento de marca, requiere de un sistema de medicién de
valor de marca, generalmente referido a la cadena de valor de marca, este
sistema se desarrolla principalmente en dos partes: el seguimiento de marcay
el sistema de administracion de valor de marca.

e Crecimiento y conservacion del valor capital de marca. Implica las funciones
realizadas para dar continuidad y mantener el valor de marca.

e Definicion de la estrategia de desarrollo de la marca. Segun Lane (2008) se
refiere a la “estrategia de desarrollo de marca que de una empresa, ofrece
lineamientos generales acerca de qué elementos de la marca aplicar a todos
los productos (pp 41), es la parte de la estrategia que la empresa implica en su
desarrollo de marca.

e Administracion del valor capital de marca con el paso del tiempo. Visién a largo
plazo de la marca, determina su mejoramiento, direccion y alineacion hacia los

objetivos internos de la empresa.

3.1.3 El fortalecimiento de la marca.
Tomando como idea clave de este concepto la propuesta de Lane (2008) definida en

el capitulo dos de esta investigacion como “Valor Capital de la Marca Basado en el
Cliente” o VCMBC, la marca manifiesta un valor superior si es identificado por su
consumidor de una forma favorable, a la vez, sirve de enlace emocional entre la
empresa y sus clientes, ademas es definitivo en las diferencias que el cliente percibe

en funcién del valor de marca.

El conocimiento de la marca y sus atributos es determinante para su futuro y establece
su valor, es por eso que en el caso de que la empresa requiera definir sus estrategias
competitivas a través de la marca deberé desarrollar las directrices necesarias para

su aplicacion basandose en lo que se conoce como conciencia de marca, que es el
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grado de aceptacion y memorizacion de la marca y los valores que representa en la

mente de su consumidor.

percepciones

valores positivos .
negativas

de la marca de la marca

Fig. 13. Modelo de conocimiento y percepcion de marca. Creacion propia.

Por otro lado se plantea la interpretacion que da la Asociacion de Directivos de
Comunicacion (Dircom), organizacion profesional que integra a los directivos y
consultores del area de comunicacioén de las principales empresas espafiolas, plantea
un modelo que distingue del uso de la estrategia de marca que no surge
necesariamente del departamento de marketing, sino como soporte que origina gran

parte del comportamiento de los demas departamentos de las empresas:

Estrategia Y Estrategia Estrategia Estrgteegaa
Empresarial : de marca Empresarial marca

Fig. 14. Estrategia de marca. Interbrand marketing review (2013).
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3.1.4 Laconciencia de marca.
Conformada principalmente por dos elementos:

1. Elreconocimiento de marca. Se manifiesta a partir de la exposicion de la marca

y se asigna cuando una marca es reconocida por el consumidor a pesar de no
ser mostrada en su totalidad o cuando se presenta junto a otras marcas
similares que ya han sido expuestas al consumidor.

El recuerdo de marca. Como su nombre lo indica, se presenta cuando un cliente

es capaz de recordar la marca y la valoran

“El valor capital de la marca basado en el cliente se presenta cuando éste tiene
un alto nivel de conciencia y familiaridad con la marca y conserva algunas

asociaciones fuertes, favorables y Unicas en la memoria”. (Lane.2008).

El mismo Lane (2008) propone lo que denomina “las tres ventajas de la conciencia de

marca”:

Ventaja de aprendizaje. Referida a la capacidad de pregnancia de una marca,
a la facilidad que tiene el publico meta de recordar la marca, su iconicidad y
elementos composicionales. El publico meta debe ser capaz de percibir,
diferenciar y recordar la marca con pocas exposiciones..

Ventajas de consideracion. Cuando un cliente hace su compra, por lo general
tiene en mente la preferencia de ciertas marcas, a esto se le llama conjunto de
consideracion. El que la marca pueda ingresar a tal grupo es primordial para
lograr la ventaja competitiva que se pretende.

Ventajas de eleccion. Cuando una marca ha ingresado al grupo de
consideracion aun queda expuesta al paso mas importante y objetivo
fundamental de la conciencia de marca: la eleccion por parte del consumidor,
pues por lo general los clientes adoptan un grupo de marcas mas reconocidas,
ya sea por eleccion propia o por referencia social. En las ventajas de eleccion
intervienen dos factores primordiales, la motivacion de compra y la capacidad

de compra del consumidor.
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3.1.4.1 Construccion de la conciencia de marca.
Para lograr una conciencia de marca eficiente el consumidor debe ser expuesto

repetidas ocasiones a la marca para lograr su pregnancia y recuerdo, ademas, debe
asociada a vinculos estrechos que representen emociones o que evoquen la
experimentacién, dado que la simple repeticibn de mensajes hace posible el
reconocimiento pero la insercién emocional hace posible la vinculacion entre producto

y consumidor, asi se fortalece la relacion entre ambos.ser

De acuerdo con el modelo VCMBC de Lane (2008), la construccion de marca se forja

en cuatro etapas de desarrollo de la marca a través de las preguntas:

e /Quién eres tu? (evoca la identidad de marca)
e /qué eres tu? (referido al significado de la marca)
e ¢ qué me puedes decir de ti? (respuestas relacionadas hacia la marca)

e ¢/ Qqué hay de ti y de mi? ( relacion del consumidor y la marca)

Estas preguntas que por si mismas dan solucion a un objetivo de desarrollo de marca,
y a un nivel determinado del valor de la marca, para ejemplificarlo de una forma mucho

mas clara Lane (2008) propone el siguiente esquema:

etapas del desarrollo objetivo del desarrollo
de la marca de marca en cada etapa

lealtad activa e intensa

reacciones accesibles

Resonancia

3. respuesta
4qué me puedes
decir de ti?

y positivas

juicios sentimientos

2. significado puntos de semejanza
Lqué eres tu? y diferencia
desempefio imagenes

i

prominencia
1. identidad conciencia profunda
4quién eres tu? y amplia de la marca

Fig.15. Piramide de valor capital de la marca basado en el cliente. Lane (2008)
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Como se puede observar en la figura 15 el valor capital de la marca va ascendiendo
de nivel de acuerdo con el cumplimento de sus objetivos y a la vez se define lo que se
denomina como amplitud y profundidad de la conciencia de la marca, la primera se
refiere a la forma en que se puede recordar a la marca y la facilidad en que lo hace,
la segunda calcula la variedad de situaciones de compra, asi como la forma en que la

marca es percibida y recordada.

Cuando una marca tiene una conciencia amplia y profunda se dice que tiene una alta
prominencia, sin embargo el hecho de saber quién es la empresa no es suficiente
debe considerarse el generar enlaces afectuosos entre la empresa y sus
consumidores que permitan lograr un apego y lealtad a fin de lograr una marca

resonante.

3.1.5 La aplicacion del valor de marca con sede en el empleado.
La marca es generalmente vista como una forma de identificarnos hacia el exterior,

sin embargo a nivel de comunicacion organizacional interna en donde tanto los
empleados en general y mas especificamente los empleados que estan intimamente
relacionados con los clientes, como en el caso de los vendedores, deben estar
conscientes de que sus acciones tienen un impacto directo en la proyeccion del
branding de la empresa hacia el exterior, lo que puede afectar a las productos y

servicios que ofrecen para tener un impacto positivo hacia los consumidores.

3.1.5.1 Lamarcay los empleados.
De acuerdo como Kirmani y Rao (2000) en el contexto de las marcas, “son

independientes de las sefales de venta, sino que el proceso de comunicacion, la
calidad no es observable, independiente de una transaccion” esto es lo que Wilden
(2010) denomina Asimetria de la informacién, por lo que sugiere que los empleados y
deben ser motivados para generar una cadena de valor con la que la marca se

proyecte mas alla de una imagen, sino como una garantia.

Por los motivos expuestos es importante proyectar los beneficios que puede obtener

la empresa cuando los empleados consiguen proyectar los canales de comunicacion
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de la organizacion de forma que se generen un respaldo de la misma hacia un
aumento de la confianza. En esta parte debe asentar el precedente del valor de marca
por medio de los individuos que trabajan en la empresa y no solo quedarse a una
vision limitada de la marca como parte inherente de la mercadotecnia, sino como una

forma de filosofia empresarial fundamentada en la calidad del servicio al consumidor.

El andlisis de la forma en que se proyecta el valor de la marca en el empleado puede
proporcionar un marco referencial para comprender de una forma precisa, la forma en
gue la empresa comunica sus mensajes a través de sus empleados, asi como la
calidad de la misma organizacion, también es una forma de vislumbrar la forma en
que se desarrolla un empleado en la empresa, sus expectativas y su grado de

compromiso hacia la empresa.

“... la marca puede servir como un mecanismo para ayudar a los empleados a
identificarse con el empleador, trabajando para una empresa de prestigio hace
gue los empleados orgullosos y puede resultar en la moral de trabajo mas alta”.
(Wilden, p. 65. 2010).

Filosofia
empresarial

marca Estrategia

Employer

Branding

perfil de comunicacion
organizacional

informacion

empleado calidad

ventajas
diferenciacio

|4
minimizacion
de riesgos,

Fig.16. Estrategia de Employer Branding. Creacion propia.

consumidor

Siguiendo con la teoria de la asimetria de la informacion (Wilden, 2010), la
comunicacién organizacional interna define la orientacion del producto a su segmento
de mercado, pues precisa los modelos de comportamiento que garantizan los valores

que se transmiten al consumidor, por lo que las empresas deben enfocar sus
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esfuerzos al desarrollo de estrategias competitivas basadas en los empleados o
Employer Branding (Wilden, 2010), que facilite la comunicacién de la empresa y
genere técnicas de alianzas con los mismos empleados a favor de la conservacion del
empleo, de un mayor egreso y, principalmente, en la lealtad del empleado al

empleador, influyendo en la percepcion general de la sociedad.

Por otro lado, la marca influye en la vision general de la empresa, orienta al posible
empleado desde el proceso de eleccidon, pues proporciona informacion como la
calidad de los procesos productivos, prestaciones laborales, y compromiso con la
sociedad (como las marcas reconocidas como “socialmente responsables”), ademas
funciona como indice de calidad en el mercado laboral, lo que la empresa debe sentar

precedentes de su posicion como empleador en el mercado laboral.

3.2 El disefio grafico como herramienta estratégica de comunicacion para
las PYMES. Casos de éxito.
Como estrategia del proceso de investigacion principalmente orientada a ejemplificar

las dinamicas circunscritas en el contexto del branding y con el fin de comprender el
contexto general en el que las pequefas y medianas empresas pueden implementar
la gestion de marca en sus organizaciones y alienarlas con su planeacién estratégica
de forma efectiva, en este capitulo se exponen ocho ejemplos de PYMES han

desarrollado estrategias de comunicacional organizacional basadas en el branding.

Estos ejemplos has sido seleccionados a partir de la clasificacion de las pequefias y
medianas empresas vertida al inicio del presente capitulo, asi mismo se buscaron
organizaciones que utilizan su imagen de identidad para generar valor agregado a sus
clientes basandose en alguno de los conceptos de gestion de marca contenidos en
esta tesis; se utiliz6 como tercer criterio el hecho de que fueran asesoradas por
despachos especializados en servicios de disefio grafico como parte de la estrategia

de implementacion de su imagen de identidad.

Cabe mencionar que por medio de la implementacion de esta técnica de investigacion

fue posible identificar dos metodologias de gestidbn de marca que fueron utiles para
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complementar los conceptos ya analizados y que permitieron estudiar los posibles
resultados de una forma mas profunda, presentando nuevas variables, asi como

nuevas metodologias de implementacion del branding en las empresas estudiadas.

3.2.1 El Ranchito. Eclektica Soluciones Visuales / Josselin Hernandez Lopez.
La gestion de marca.

El restaurante tipico “El Ranchito” es una empresa fundada hace mas de sesenta afios
en la Ciudad de Puebla, en las laderas del rio Atoyac, Centro Histérico de la ciudad;
de principio fue un pequefio establecimiento en donde se preparaban alimentos tipicos
de la region pero con el paso del tiempo su evolucion y permanencia han sido
evidentes, hasta el punto actual en el que es considerado uno de los establecimientos
mas importantes en el giro de los restaurantes de comida tipica de la ciudad segun la
Camara Nacional de la Industria Restaurantera A.C. (CANIRAC, 2012).

Durante mucho tiempo el crecimiento del negocio permanecié en umbrales de la
supervivencia, sin embargo desde hace doce afos la vision empresarial de la actual
administradora, la licenciada Guillermina Rebollar, ha permitido a la empresa
desarrollarse de una forma mucho méas ordenada, lo que ha generado un crecimiento
constante en El Ranchito, debido principalmente por los cambios en su estrategia
administrativa, en varios aspectos, uno de los mas importantes a voz de la licenciada
Rebollar, es el integrado por el redisefio de su marca y la conformacion de lineas

mercadoldgicas definidas a través de su comunicacion organizacional.

La imagen original de El Ranchito, estaba integrada por el dibujo de un charro, esa
imagen se utilizd por més de 25 afos, sin embrago conforme la empresa se iba
consolidando se hizo necesario el revitalizar la marca y conformar una identidad real

de la empresa que permitiera el uso de su imagen de una forma organizada.

Para esa tarea se solicitaron opiniones a diferentes despachos de disefio, siendo el
equipo integrado por Josselin Hernandez y Juan Xolocotzi, Eklectica soluciones
visuales, los encargados de redisefar la imagen utilizada por El Ranchito. A partir del

diagnéstico inicial realizado por Eklectica, se visualizaron otras necesidades que
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deberian cubrirse para gestionar el uso de la marca de una forma integral, por ejemplo,

el registro de la marca.

Eklectica desarrolld6 un sistema que permitié a los administradores de ElI Ranchito
planear estratégicamente su imagen y su comunicacion, de manera que se pudieran
proyectar adecuadamente sus planes de mercadotecnia. Ademas organizaron la
forma en que la empresa se comunicaba con sus empleados y sus clientes, disefaron
los interiores de las sucursales de la empresa, su publicidad exterior y sus aplicaciones

comerciales.

Dentro de los planes actuales de la administracion de El Ranchito es afianzar a la
empresa como un referente en la gastronomia poblana basandose en la
administracion, la contabilidad, la mercadotecnia y el disefio como herramientas que

les permitan franquiciar su negocio.

“Mi suefio es que mi marca se como la de Mc Donalds, que solo viendo mi marca, ahi

esté yo presente, ese es mi suefio, para hacerlo realidad tengo que vivir un proceso’.
Lic. Guillermina Rebollar

Directora General. Restaurante Tipico El Ranchito.

Restaurante TlplCO desde 1953

Sazén inalvidable
S =R

Fig. 17. Marca El Ranchito ®.
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Fig. 18. El ranchito®, 1986.
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Fig. 20. Publicidad exterior de El Ranchito® en 2012.
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Evolucion

‘EL RANCHITO*

Restaurante Tipico Bar

desde 1953

El
Ra&khito

Restaurante Tipico desde 1953
S

Sazbiv. e

REE hito

Restaurante Tipico desde 1953
Sazén inolvidalile

SR

1965

Se establece en el llamado
edificio Brisefo el restaurante
“El Ranchito”, con una imagen
sencilla, representando al
personaje caracteristico
mexicano: “el charro lazando”.
Este fue realizado por el entonces
Dueno del restaurante, Don
Pablo Rebollar Ramirez. *1

1999

En el Paseo de San Francisco, la
imagen ¢ mbid, mantenia la
representacion de el charro
lazando, el nombre en envolvente
con los colores de la bandera
mexicana, ahora con el lema
“Restaurante tipico bar ... desde
1953”. Esta imagen fue realizada
por e onces Gerente General
y socio del restaurante Nicolas
Saldivar Torres. *2

2002

El despacho de disefo ecléktica
soluciones visuales, redisena el
logotipo (marca) respetando la
idea base de el charro lazando, se
cambia el lema a: “Restaurante
tipico desde 1953”, unificando
los elementos y reforzando la
marca con un slogan: “sazon
inolvidable”, el cual fue
incorporado en el 2005, ademas
con una variante tipogratica para
aplicarse en casos especiales. *3

2012

El restaurante se reestructura
administrativamente,
manteniendo un orden mas claro
en su funcionamiento y después
de la disolucion de la sociedad
en eclektica, actualmente la
imagen es aplicada por el
despacho Seduce diseio, el
logotipo ha sido sintetizado,
incluyendo dentro del logo el
slogan “sazén inolvidable”, p:
mantener una sola imagen.

Fig. 21. Evolucion del logotipo El Ranchito®.
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San Francisco

Pasco de San Francisco, 10 norte no. 5
Col. Barrio del Alto. Puebla, Puebla.
Tel. 01 (222) 236 60 34

FINSA

Hotel Global Exp
retera a San L > Almacatla 3-9-C
Purquu Industrial FINSA BRALEMEX.

“uautlancingo. Pue Puebla.

Eventos| El Ranchito
& ]

s y banquetes
1 de la ciudad.
01(222) 891 80 52

5 5 L
La Familia Rebollar Gilvez y nuestro equipo de colaboradores g
tenemos el place invitarle a festejar nuestro :

60

/—-\
Jueves 11 de Julio di 3

desde 9 am. a 10:00 pm.
en El Ranchito Paseo de San Francisco.

Fig. 22. Volante publicitario EI Ranchito® para su participacién en el Tianguis
Turistico Puebla 2013.

Eventos| El Ra

Restsarie Tipco Gesde 195

Ofrecemos nuestro servicio de:
Taquizas y Banquetes

Para diversos eventos como:

XV afios
Graduaciones

Facturacién Bautizos %
~ Primera comunién

\ S Convenciones
L____Galeria__| e
p ¥ Coffebreak y mis...
Ficha Técnica Contamos con un excelente equipo de:
Cocineros y meseros.
Renta de mesas, sillas,

manteleria y losa.

Contrataciones:

Oficina: 01 (222) 891 80 52

Nextel: (222) 569 25 47
62*1

eventoselranchito@hotmail.com

Fig. 23. Captura de Pantalla del sitio web de El Ranchito®.
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3.2.2 Mercatlan, Abasto Organico. Disefio Dos Asociados.

Planificacién estratégica de laimagen corporativa.

Mercatlan es una empresa poblana fundada hace mas de diez afios con el nombre de
“Organica”, surgi6 como una opcion de exposicion para los productores de cultivos
organicos y los acercaba con personas que querian acercarse a un estilo de vida méas

sano, comercializando sus productos, principalmente alimentos, textiles y cosméticos.

Aunque surgié en una época en la que este tipo de productos eran demandados de
forma cada vez mas constante, las ventas de “Organica” no permitian un incremento
en el mercado, su base de clientes era constante pero demasiado baja para lograr el
crecimiento de la empresa, contaba con controles administrativos eficaces pero no

lograban penetrar en el mercado y ampliar su base de consumidores.

Debido a su poca incursiéon en el mercado, solo tenian un punto de venta que no
contaba con una percepcion de su marca apropiada y que afectaba a la venta de los
productos. La comunicacion organizacional externa se veia seriamente afectada al no
contar con una marca consistente, que generara un ambiente propicio en el punto de

venta y a la vez, dificultaba el posicionamiento de la marca en su sector.

El estudio Disefio Dos Asociados, intervino en el proceso de comunicacién
organizacional de la empresa. A partir de una auditoria de informacion cualitativa y
cuantitativa el estudio generé una estrategia de posicionamiento de marca a través de

nuevos medios de comunicacion.

Se concluyé que un cambio de nombre era indispensable pues el que identificaba,
hasta esa fecha, a la empresa era demasiado genérico, poco evocativo y que por si
mismo imposibilitaba un registro de marca. Mercatlan fue el nuevo nombre de la
empresa, surge a partir de la asociacion entre la empresa y la cultura mexicana mas

relacionada a la tradicional forma de produccion de alimentos.
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A partir del nuevo nombre se empezé a trabajar en la imagen de una nueva marca
gue englobara los conceptos principales de la vision empresarial: innovacion, calidez,

esperanza y calidad de vida.

Una vez conformada la marca se desarrolld6 toda la imagen de identidad de la
empresa, con el fin de generar una mayor consistencia en su proceso comunicacional
y, conformar asi, el fortalecimiento de marca en corto plazo. Se disefiaron diferentes
herramientas comunicacionales que permitieran el reconocimiento de la marca no solo
en los puntos de venta, sino en medios que fueran susceptibles de ser vistos por
posibles nuevos clientes, por ejemplo en el sitio web de la empresa, en sus vehiculos

utilitarios, las bolsas y en banners utilizados en diferentes eventos.

La siguiente etapa del proceso de Disefio Dos Asociados, fue el disefio del concepto
ambiental en el punto de venta, la idea principal se fundament6 en la adecuada
percepcion de los productos y en un ambiente mucho méas amable y consistente para

el consumidor, que a la vez permitiera su facil réplica para nuevos puntos de venta.

A dos afos de la implementacion del programa expuesto por Disefio Dos Asociados,
los planes de Mercatlan son de franca expansion, se ha abierto una sucursal y tienen
planes para abrir una tercera, principalmente motivados por el creciente numero de
clientes que empiezan a identificar a la marca como referente en el sector de los
productos organicos en la ciudad de Puebla, al grado de que ha sido reconocida
incluso por nuevos proveedores que han empezado a comercializar sus productos en

Mercatlan.

“Lograr que a través de una marca, un suefio se haga realidad. Hacer tangible Ilo
intangible. Crear fuerza, caracter y personalidad a una idea, para dar vida a una

empresa. Un negocio que trascendera en la salud y bienestar de muchas personas.”

Pedro Reynoso. Director General. Mercatlan.
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ABASTO ORGANICO

Fig. 24. Marca Mercatlan®. Abasto Orgénico.
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Fig. 25. Pendones promocionales.

59



Fig. 26. Uniformes.
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Fig. 27. Disefio ambiental.
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Fig. 28. Disefio ambiental.

Fig. 29. Disefio ambiental.
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Fig. 30. Disefio sitio web.

3.2.3 Salsas La sabrozita.
La marcay los productos de la empresa.

Fundada en 1990 en la ciudad de Monterrey, “La Sabroza” es una empresa dedicada
a la elaboracion y comercializacion de salsas para snacks y antojitos. Su objetivo ha
sido ofrecer salsas con un sabor equiparable a una salsa hecha en casa, por lo cual,
desde sus inicios, el desarrollo de sus recetas ha sido meticulosamente cuidado al
igual que la eleccion de sus ingredientes y su tratamiento.

Debido a sus canales de distribucion y a la calidad de sus productos, las salsas de “La
sabrozita” fueron bien aceptadas en el mercado local, lo que les permitié generar un
crecimiento suficiente para aumentar su linea de produccién en menos de cinco afos.
Los planes de sus directivos eran aprovechar la inercia para acrecentar su cuota en

el mercado regional.

El producto era de una excelente calidad, tanto en sus ingredientes como en su sabor,
Su publico meta lo preferia por sobre los productos de la competencia, lo que empezd

a hacer imperante una expansion a nivel nacional e internacional, sin embargo, hasta
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ese momento los directivos de la empresa no habian tomado en cuenta la creacion de
una marca que fuera coherente con los planes de la empresa. Su marca y sus
empaques eran inconsistentes desde el punto de vista comunicacional, tenian
variaciones entre sus productos, lo que provocaba confusiones en la percepcion de la
empresa y sus salsas, este aspecto debia ser resuelto por la empresa si se queria
continuar con los planes de expansién, aunado a que si se queria atacar un mercado
internacional, Estados Unidos en particular, se tendria que conformar un sistema de

etiquetas y empaques que cumplieran con los requisitos en ambas naciones.

Para resolver estos requerimientos la empresa optd por contratar los servicios de
“‘Axioma Cero”, que planted una serie de objetivos a cumplir para la nueva linea de

empaques de La Sabrozita:

* Identificable por los consumidores actuales

* Graficamente dinamico, llamativo y claro

« Efectivo en la comunicacion del producto, sus atributos y beneficios
» Adaptable a una familia de sabores y tamafos

» Adecuado para colocar toda la informacion en dos idiomas (inglés y espafiol)

A partir del diagndstico inicial de Axioma Cero, se analizaron los empaques que la
empresa utilizaba hasta entonces y se compararon a los de la competencia, para
desarrollar lineamientos en el disefio a desarrollar que se incorporaran a los objetivos
de los nuevos empaques y que a la vez comunicaran los atributos de los productos

hacia sus consumidores.

La marca fue modificada y estandarizada, se hicieron diversas pruebas con la finalidad
de garantizar la mejor composicion en las etiquetas y lograr asi el maximo espacio
disponible para las etiguetas que deberian presentar la informacion requerida en
inglés y espafiol, asi como las normativas que rigen en Estados Unidos y México, una
tarea ardua que debia ser organizada con cuidado para no provocar una saturacion

en la etiqueta de informacién que fuera contraproducente en la percepcion del
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consumidor final. Finalmente se presentaron las premisas del manejo de la marca para

lograr una verdadera identidad en los elementos comunicacionales de la empresa.

La construccion de la marca generé cambios sustanciales, pues aumento6 el impacto
de los productos en los puntos de venta donde se distribuian, se mejoro la apreciacion
de la calidad de los productos lo cual esta influyendo en un mayor posicionamiento de
la empresa. Finalmente con el nuevo disefio de sus empaques pudieron ubicar su
gama de productos en el mercado estadounidense, lo que ha abierto a la empresa

nuevas perspectivas de negocio.

LaSabrozit;

Gmten g M Sz

Fig. 31. Disefio de envase. Salsas La Sabrozita®.
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Fig. 32. Disefio de sitio web. Salsas La Sabrozita®.
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Fig. 33. Disefo de envase. Salsas La Sabrozita®.




3.2.4 Kimpen Coinsa. H Creativos.
La marca en la comunicacién organizacional.

De acuerdo a su sitio web “Kimpen Coinsa es una compafia con mas de 20 anos de
experiencia, especializada en la investigacion, desarrollo, fabricacién y distribucién de
soluciones quimicas para la industria, donde nuestro equipo de profesionales ofrece
soluciones mas rapidas, eficaces y personalizadas entre las necesidades de los

clientes”.

Kimpen Coinsa es una empresa que desarrolla y fabrica productos quimicos para
limpieza industrial, cuenta con dos plantas ubicadas en Yucatan y San Luis Potosi;
durante muchos afnos fueron identificados con una marca que, de acuerdo con los
directivos de la empresa, no comunicaba los valores de inocuidad, sustentabilidad y
responsabilidad eje de la estrategia su comercial.

El uso de la marca en las instalaciones fisicas de la empresa no transmitia a los
empleados un ambiente favorable que los hiciera sentir integrados a la empresa, no
se contaba con elementos comunicacionales que promovieran el trabajo en equipo ni
la promocién de la calidad y mejora continua en los procesos de la empresa, tres
aspectos que los directivos de Kimpen Coinsa necesitaban transmitir a sus

empleados.

H Creativos fue el estudio que disefio e implementé el proyecto de la nueva imagen
de identidad de Kimpen Coinsa, la base de la nueva imagen era el cambio de una
representacion tecnoldgica, artificial y fria por una imagen mas organica y amable,
acorde con la nueva perspectiva que queria difundir la organizacién hacia sus
empleados. Asi mismo, se modificO la gama cromatica corporativa, alejandola
nuevamente de la tendencia artificial original, con la finalidad de asociar a la empresa
con una ideologia mas amigable con el medio ambiente, una de las premisas de la

filosofia empresarial.

El inicio de la implementacion de la imagen de identidad coincidié con la apertura de

la nueva planta de la empresa, ubicada en San Luis Potosi, por lo que la campafa de
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lanzamiento de la misma fue utilizada para vincular a los trabajadores de ambas
plantas con la finalidad de estimular el trabajo en equipo y propiciar la unién de los
diferentes departamentos, se planific6 la generacion de nuevos canales de
comunicacion a través de diferentes medios como anuncios, brochures, y material

para la conformacién de dinamicas de integracion en el interior de la empresa.

La estrategia comunicacional interna de la empresa logré buenos resultados, pues a
pesar de la distancia que existe entre las dos plantas que integran la organizacion,
tanto el ambiente de colaboracion por parte de sus empleados, como su compromiso
e identificacion con los valores de la empresa, han mejorado sustancialmente, lo cual
se refleja en el servicio que se le da al cliente, el mejoramiento de los procesos de

produccion y en el desarrollo de nuevos productos que se hacen en Kimpen Coinsa.

"El balance ideal entre estrategia y creatividad es el reto en cualquiera de nuestros

proyectos. Pura estrategia es aburrida. Pura creatividad es irrelevante.”

H. Creativos.

@ Kimpen.

Fig. 34. Marca Kimpen coinsa®.
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Fig. 36. Folletos internos.
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Fig. 37. Sitio web.

[ www.kimpen.com
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Fig. 38. Sitio web.
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3.2.5 Plate. Anagrama.
Construccién de la conciencia de marca.

Plate es un grupo integrador de empresas orientadas a la direccién y disefio ejecutivo
de proyectos inmobiliarios; fue establecida en 1971 y desde entonces ha estado
comprometido con la innovacion y compromiso con sus clientes, lo que le ha

significado, construir mas de 9.5 millones de metros cuadrados a nivel internacional.

Dentro de sus numerosos proyectos han construido diversos proyectos que abarcan
desde oficinas corporativas y centros comerciales, hasta estaciones del metro de
Monterrey, plantas industriales y hasta estadios para 109 clientes de los cuales el 86%

son clientes que han requerido sus servicios en mas de una ocasion.

A pesar del éxito del sistema de negocios de Plate, sus directivos detectaron una
necesidad que no estaba siendo resuelta: la empresa estaba creciendo en su
conformacion, servicios, proyectos y organizacion, sin embargo a nivel organizacional
la comunicacién se dificultaba a medida de que la empresa seguia expandiéndose.
Asi, concluyeron que era indispensable en ese crecimiento, encontrar la forma de
expresar toda la experiencia y profesionalismo de la empresa en una imagen

institucional.

Para cumplir con su objetivo, Plate solicito los servicios del despacho regiomontano

Anagrama, especializado en desarrollo de imagen de identidad.

Como solucién propuesta para Plate, Anagrama centré su estrategia en una politica
de branding que permitiera la transmision de informacién tanto a nivel interno (hacia

Sus socios, inversionistas, empresas integradoras y trabajadores como a nivel externo.

El concepto de la imagen en la estilizacion de una grafica de Gantt, como forma de
representacion de la gestion que ejerce Plate en sus proyectos, a manera de transmitir

seguridad y control a sus clientes y empleados.

Desde la implementacion de la imagen, Anagrama ha focalizado su estrategia en la

consistencia y la fuerza de una empresa con la experiencia de Plate, cada uno de los
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elementos ha sido programado y alineado generando una estructuracion eficaz de los
soportes utilizados, cabe hacer mencion, que el uso de los manuales y brochures
corporativos que se han disefiado para la empresa han sido fundamentales en su
comunicacién organizacional, pues han permitido tanto a los integrantes de la
organizaciéon como a sus clientes encontrar informacioén oportuna de los sistemas que

ofrece Plate de una forma que se ha vuelto mucho més accesible.

“Para asegurar el resultado optimo, investigamos el entorno de la empresa, de nuestro
cliente y sus objetivos. Recolectamos informacién y definimos cuéles son los valores

y elementos de diferenciacion que hay que resaltar”

Anagrama.

Fig. 39. Marca Plate®.
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Fig. 40. Folleto corporativo interno.

Fig. 41. Papeleria corporativa.

72



Fig. 42. Folleto corporativo para socios.

Fig. 43. Uniforme.
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3.2.6 La Zarza. Branquo.
La marca como generador de valor agregado en las

empresas.

La Zarza es el ejemplo perfecto de una empresa familiar mexicana, sus inicios se
remontan al afio de 1991, cuando la familia Cisneros Madrid, motivada principalmente
por las dificultades econdémicas por las que atravesaba, abre una pasteleria en la
cochera de su casa, los resultados fueron inesperados, muy superiores a las

expectativas iniciales del negocio.

La empresa comenzo0 a crecer, a partir del segundo afio de operaciones empezaron a
abrir nuevas sucursales, aunque fue hasta 1998 cuando su planta de produccion se
cambio a nuevas instalaciones méas acorde con las necesidades que tenian y mejoran
sus procesos logistico, lo que les permite abrir su primera sucursal en la Ciudad de
México, en 1999 afianzan su modelo de negocios y nace la marca “La Zarza”. En el
afio 2001 sus puntos de venta llegan a 15, para el 2004 se abren 38 sucursales en

Puebla, Ciudad de México y Tlaxcala

En el afio 2008 se vislumbran grandes oportunidades para la empresa, la apertura de
una nueva fabrica y la integracion de un modelo de franquicias que genera un
crecimiento exponencial de la empresa y a la vez planteo nuevos desafios a la

organizacién que no se habia contemplado hasta entonces.

El modelo de franquicias requeria de un fortalecimiento de su marca comercial, con la
idea central de capitalizar su imagen y poderla transferir como un activo mas a su
modelo de negocios, es por eso que se decide generar una estrategia adicional en su
sistema administrativo, se contratan los servicios del despacho de disefio y marketing
Brandquo, con la finalidad de que desarrollara un proyecto de fortalecimiento de

marca.

De acuerdo a la metodologia de trabajo de Brandquo, la etapa de diagndstico de la
marca se centra en el analisis y evaluacion del concepto de producto, la marca que lo

representa y el vinculo que hay entre ambos.
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El planteamiento del disefio de la marca lo centran en un programa en el que buscan
entender y comprender la estrategia de negocio y que siempre esta alienado con la
planeacién estratégica de la empresa. Brandquo ha patentado su metodologia de

trabajo, la cual se sintetiza en el siguiente esquema:

1BrandCHECK-UP.

DIAGNOSTICO DE LA MARCA

5BrandTRACK

2BrandID.
EVALUACION CONTINUA IDENTIDAD DE LA MARCA
4BrandCOM. 3BrandSENSE.
ESTRATEGIA DE PERSUASION APLICACION DE LA MARCA

Fig. 44. VALE UP MODEL (VUM®) Brandquo®.

“Los programas son gestionados dentro de nuestra metodologia tnica, patentada y
probada que hemos denominado VALE UP MODEL (VUM®) Esta, consta de cinco
modulos con los que paso a paso se va construyendo la nueva marca hasta dejarla
lista para que los consumidores puedan tener “experiencias” favorables con la marca

y su producto o servicio”.
Brandquo.

Como resultado de la campafia desarrollada por Brandquo, se redisefio la marca de
La Zarza y se logré estandarizar su imagen, el modelo de franquicias fue vestido con

una serie de materiales punto de venta mucho mas atractivos. Se cre6 una nueva
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filosofia, que acercaba a la empresa con sus consumidores: “pasteles para compartir”
con la que lograron atraer a nuevo publico y que le valié a La Zarza posicionarse como
lider en el mercado de su sector.

Hasta el 2014, La Zarza cuenta con mas de 200 empleados, un centro de produccion,
un centro de distribucion y 98 puntos de venta localizados en los estado de Puebla,
Tlaxcala, Veracruz, Morelos y el Distrito Federal.

* ALMENDRA
JLATE CON VAINILIA

* CHOCOIATE FINO
* DURAZNO

® FRESA

* MOKA

* NUEZ

* QUESO CHABACANO
e QUESO FRESA

* QUESO ZARZAMORA
* QUESO CHOCOLATE

* QUESO VAINILLA

Fig. 46. Catalogo de productos.
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Fig. 48. Ambientacion interior.
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COMPARTIR ES LO NUESTRO

LA ZARZA quien busca compartir sus produdos
cada vez con mas clientes, cred un nuevo
de negocio ‘LA ZARZA SWEET FACTORY",
lugar innovador que serd fesfigo de momentos
memorables con fus seres quericks

iado especialmente con foques modernos
y minimalistas para crear una atmésfera de
armonia que invada tus senfidos y donde
naturaleza es parte fundamental del ambiente

Te ofrece una variedad de postres, café europeo,
bebidas frescas como tisanas, tés; alimentos
salados; todo para que realmente disfrutes de
una experiencia confortable y tnica

TOWN CENTER SONATA, LOMAS DE ANGELOPOLIS / SERVICIO A DOMICILIO
TEL. (222) 431 84 16 / HORARIO: LUNES A DOMINGO DE 8:30 AM A 21:30 PM.
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Iniciamos operaciones en el mes de enero de 1
de cada una de los integrantes de | familia y habilitando un local comercial dentro
de la cochera de la casa, se abre una Pasteleria, comercializando una linea de
pasteles de una marca ya establecida, asi como otros productos. Los resultados
igmediatos fueron superiores a [as expectativas generadas.

Enel aﬁbue\‘»g% ante los buenos resultados y ante la vision de negocio que se
tuvo, se abri@linalinea de productos 100 % propia. Se continud desarrollandg'ese
formato de negocios

Fig. 50. Sitio web.
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3.2.7 Taqueria Canalla. Manifiesto futura.
La marcay el cliente.

El disefio esta en todas partes y una taqueria no puede ser la excepcion, lejos de la
concepcién comun que tenemos de una taqueria, se encuentra Taqueria Canalla, un
lugar que desde su concepcién como negocio ha ido a contracorriente de lo que

espera de un lugar tan “comun y corriente” como una taqueria.

La primera Taqueria Canalla se encuentra ubicada en el municipio de San Pedro
Garza Garcia, Nuevo Ledn pero su éxito ha sido tal, que dentro de los planes de
expansion del negocio se encuentra el modelo de franquicias; gran parte de ese éxito
lo debe a su disefio interior y su imagen de identidad que hacen evidente que el disefio

y la evolucién son el alma del restaurante.

Manifiesto Futura fue el despacho de disefio que desarrollo el disefio de identidad de
Canalla. Baso su linea de disefio en una propuesta totalmente opuesta al modelo
tipico de restaurantes de comida mexicana, como resultado obtuvo una imagen
minimalista, que utiliza materiales crudos para generar una atmésfera calida y
sofisticada ad hoc con el tipo de cliente que atienden, que sirve de marco para un
excelente servicio y sabor, mientras engloba su filosofia empresarial: “Somos comida

simple, somos un buen soundtrack, somos un buen lugar”.

“Canalla es el resultado de muchos esfuerzos, es la representacion del taco con
caracter, la taqueria del norte tipo Walker Ranger, materiales crudos en cada espacio,
noches complicadas, domingos en el taller, decenas de bocetos y prototipos en el

camino”.

Manifiesto futura.
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Fig. 52. Banner para sitio web
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TAQUERTR CANALLA

Fig. 54. Disefo de etiquetas para envases de salsa.
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Fig. 55. Ambientacion interior.

Fig. 56. Ambientacion interior.
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3.2.8 +kota. TD2 Asociados.
La gestion de marca.

La empresa lider a nivel nacional en el mercado de mascotas con mas de 260
sucursales a lo largo del pais, es un ejemplo del uso de una marcay su gestion como

estrategia de crecimiento para una PYME.

La historia de +kota inicid en 1994 con el nombre de “Acuario Lomas”, una tienda
especializada en la venta de peces y accesorios para peceras. Debido a la demanda
de su propio mercado, la oferta del negocio se fue expandiendo, comenzaron a vender

una mayor variedad de especies de mascotas, alimentos y accesorios para animales.

Esta caracteristica especifica de su modelo de negocio llevo a la empresa a buscar
una forma de identificarse ante su base de consumidores que seguia creciendo tanto
en nimero como en requerimientos. Los directivos solicitaron al despacho de disefio
TD2 Asociados para que desarrollara un programa de gestiéon de marca que ayudara

a comunicar la imagen de la empresa en que se estaban convirtiendo.

TD2 Asociados abordd el proyecto siguiendo una metodologia que se basa
principalmente en tres puntos: la evaluacion de los factores de cambio, la identificacion
del punto de diferenciacién y la evaluaciéon de los elementos que generan valor para
el cliente, en la figura 57 se muestran a detalle los ambitos involucrados en la

metodologia ya mencionada.

Para +kota la principal diferenciacion se fundamento en la necesidad de comunicar la
diversidad que ofrece la empresa a sus clientes, y por otro lado la alegria y la calidez

gue integran el principal motivo por el que se adquiere una mascota.

Las aplicaciones de la imagen de identidad estan conceptualizadas para adaptarse a
una gran variedad de alternativas graficas, esta variedad le otorga a la marca una
personalidad que la vincula emocionalmente a su publico meta, caracteristica que le
dio una diferenciacion total con respecto a su competencia, y que es parte esencial de

su éxito.
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1. Evaluamos los factores de cambio

-Cambios en |a estructura

-Perdida de participacion o lealtad
~Imagen obsoleta

-Imagen inconsistente

-Muevos productos, extensiones y servicios,
-Amenazas de com:

~Cambios de comportamiento de cientes
~Muevos mercados

-Mejores recursas tecnoldgicos

2. ldentificamos el punto de
diferenciacion

Analisis del cliente
-Tendencias
~Motivacionss
-Mecasidades no cubiertas
-Segmentacion

Analisis del competidor
-Imagen
-|dentidad de Marca
-Fortalezas
-Estrategias
-Debilidades

Autoanalisis

=|magen exfetents dela marca
-Herencia de la marea
-Fartalezas

“Valores de 1a organizacion.

3. Evaluamos los elementos que generan
valor para los clientes contra la imagen,
fortalezas debilidades tanto de los
competidores como de la marca.

Fig. 57. Metodologia de trabajo de TD2 Asociados.

Si bien es cierto que +kota ya no es una PYME como es el caso de los demas ejemplos

vertidos en esta tesis, se ha incluido por ser considerada una empresa que ha crecido

a partir de sus buenas practicas administrativas y una clara estrategia comunicacional

basada en la gestion efectiva de su marca.

Fig. 58. Marca +kota®.

84



Fig. 59. Tienda prototipo.

&

+AMER

Fig. 60. Variacion de marca + kota®.
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Fig. 61. Sitio web.

Linea
Ko nta Cto Nuestro equipo de expertos te ayudaran con:
[1/
: + Ko.rk » Servicio a Domicilio.
» Consultas sobre el cuidado y salud de tu maskota.
» 21-67-30-10

* Ubicaciones y horarios de atencién al cliente en tiendas.

- * Renovacion y consulta de saldo en tu tarjeta Mas +KOTA
+ 01-800-91+KOTA * Validacion de garanfias.
: (05682)

12 para el inferior de la RepGbiica * Afencién al cliente en general.

¢ Para DF. y Grea metropolitana

Horario de Atencién a Clientes:

-
Lunes a Domingo de 9:00 am a 9:00 pm im @ {EB Ol'denes, [M!

Fig. 62. Banner publicitario.

Sabemos lo que esamarauna = @

Fig. 63. Banner para sitio web.
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Conclusion.
La comunicacién organizacional es un pilar fundamental que actia como eje alrededor

del cual se basan muchos de sus procesos de las empresas, sin una buena
comunicacién es dificil que se logren todos los objetivos que se plantean en una
empresa. Cuando esta comunicacion se extiende al cliente permite establecer

vinculos que no son posibles de alcanzar de otra forma.

La marca es un componente esencial de la economias actuales a nivel mundial, su
importancia es evidente al grado de que las grandes empresas basan gran parte de
su potencial econdémico en su uso y su valor, lamentablemente como ha sido expuesto
en esta investigacién, muchos de sus atributos no se les ha dado la suficiente

importancia en las pequefias y medianas empresas.

Para esta redefinicion del manejo de marca y sustentando dicha idea con los tipos de
comunicacion propuestos por lvafiez (2000) y mencionados ya en el Capitulo 1 de la
presente tesis se propone como via de implementacion del cambio de estratégica

empresarial basada en la marca los puntos que se presentan a continuacion:

organizacién ling Itura empresarial”

comunicacion

organizacional producto sado en la calidad”
externa

marca i ercadolégico”
comunicacion

organizacional
interna

Fig. 64. Estrategias de comunicacion basadas en la marca. Creacion propia.
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Como indica la figura 4, se plantea la insercidon de cuatro tipos de estrategias basadas
en la gestién de marca con el fin de lograr un plan integral en la empresa y que actue
como estrategia nuclear tanto en la toma de decisiones como en las operaciones que

conforman la empresa.

A partir del estudio de las empresas que se implement6 en el capitulo 3 se logré
identificar los conceptos de branding explicados a lo largo de esta tesis y aterrizarlos
de forma concreta en ejemplos de empresas que los aplican como forma permanente
dentro de sus organizaciones y que dan testimonio de la utilidad del disefio grafico en
Su marco operativo, asi mismo, los estudios realizados de las PYMES que sirvieron
de ejemplo permitieron comprobar el uso de las estrategias de branding no solo desde
su parte tedrica-conceptual sino como herramientas planeadas con objetivos bien

definidos y con resultados.

Para fortalecer la marca es necesario valorarla positivamente vinculandola con una
imagen definida en la mente del consumidor, desarrollar asociaciones férreas,

positivas y notables, para establecer una conciencia de marca real.

Asi mismo se logré determinar que las estrategias de branding pueden ser totalmente
orientadas a las necesidades de las empresas dependiendo de su planeacion
estratégica y precisiones, es por ello que es necesario el contar con especialistas
dentro del area del disefio grafico que orienten las actividades de los administradores,
directivos y empresarios con la finalidad de implementar estrategias adecuadas para
Sus organizaciones y no solo se tomen decisiones de esta indole de forma aleatoria o
por mero cuestion estética. Si en una empresa se toma en cuenta gran cantidad de
informacion para desarrollar una planeacién estratégica o para la toma de decisiones,
esta informacion debe permear las diferentes areas de la empresa, la comunicacion
organizacional no puede ser la excepcion, por el contrario, si se gestiona de una
manera planificada y organizada (branding), puede ser un diferenciador estratégico
de gran valia, que permitiria a las pequefias y medianas empresas definir un marco
de competitividad mucho mas amplio que pueda formar parte activa de su propuesta
de valor agregado y le permita aumentar su competitividad en el sector en donde esta

involucrada.
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Cuando se disefia y gestiona una marca es imprescindible entender la estrategia, los
objetivos que se quieren lograr, y cOmo encaminar esa marca a nivel emocional en el
consumidor, cuando esto se logra, la marca deja de ser un “logo” bonito para ser un
tangible en la empresa, el disefio vincula la estrategia y lainnovacién, la proyecta
en la empresa en forma de herramientas de comunicacién que mejoran sus

procesos y la acercan a sus clientes, fomentando su competitividad.
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RECOMENDACIONES.
A patrtir de la investigacion antes expuesta, se recomienda a los administradores y

directivos de pequefias y medianas empresas:

¢ Incluir en sus planes estratégicos una apartado que integre a la comunicacion
organizacional, tanto interna como externa, dentro de los pilares fundamentales
de su empresa u organizacion.

e Integrar en sus empresas a departamentos de disefilo, 0 en su caso,
subcontratar despachos especializados, que desarrollen estrategias de
branding eficaces, siempre alineadas con la planeacién estratégica.

e Registrar su marca ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial como
estrategia de comercializacién de su propia empresa.

e Direccionar su estrategia empresarial hacia una gestion de marca que involucre
a los diferentes departamentos que integren a su organizacion.

e Promover a su marca como eje basico de innovacion y desarrollo de su
competitividad.

e Implementar acciones asociadas con la percepcion de su empresa, productos
0 servicios que permitan el fortalecimiento de su marca vinculandola a una

imagen positiva definida en la mente del consumidor.

A la Facultad de Administracion de la Benemérita Universidad Autdbnoma de

Puebla y a la Secretaria de Investigacion y Estudios de Posgrado:

e Impartir cursos y seminarios que extiendan el conocimiento del Disefio
Gréfico y sus aportes como herramienta estratégica para la administracion
de las empresas.

e Integrar redes de investigacion con el Colegio de Disefio Gréfico de la
Facultad de Arquitectura de la Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla
con la finalidad de extender el grado de vinculacién entre ambas facultades,
gue a la vez permita el desarrollo de investigaciones que aporten nuevas

estrategias para las pequeias y medianas empresas mexicanas.
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