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Resumen

El presente proyecto de Investigacién, tuvo como objetivo principal Disefiar el manual de
Imagen e Identidad Corporativa para la empresa Distribuidora de Hierros El Pote del Municipio de
Ocana., debido a que no existia una herramienta para el uso correcto de sus elementos visuales y
conceptuales, evidenciando el no uso de una identidad propia que ayude al reconocimiento de la
empresa en el mercado, por esto se da la propuesta para ayudar a suplir esta necesidad.

Ante esta necesidad, surge el requisito de crear un manual de imagen e identidad corporativa
para la Distribuidora, con el fin de fortalecer su identidad e imagen de manera interna y externa,
garantizando una buena representacion y asi un posicionamiento en el mercado.

Como instrumento primordial, se realizé una auditoria de la imagen corporativa de la empresa
Distribuidora de Hierros El Pote, con el fin de analizar las caracteristicas y piezas graficas necesarias
que se deben implementar para la creacion del manual de identidad corporativa, para finalmente
socializar ante la gerencia de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote la propuesta del manual.

El resultado final se dio con la necesidad de crear una guia para el buen uso de todos los
elementos que componen la identidad e imagen de la Distribuidora y como un proceso comunicativo

Optimo para la empresa.



Introduccion

Las intervenciones sistematicas sobre la imagen de las empresas y las instituciones han
experimentado en las ultimas décadas un significativo proceso evolutivo; se han multiplicado hasta
generalizarse como formas regulares de gestion y han excedido los alcances y marcos iniciales,
limitados a acciones aisladas y puntuales en el campo del disefio grafico, la publicidad o las relaciones
publicas. (Arranz, 2000).

Tales desarrollos han abierto el camino a una demanda técnica nueva: la formulacion de
estrategias de identificacion institucional, garantia de una gestion de la comunicacion congruente con
los objetivos estratégicos de la organizacion; y la programacion, puente analitico entre una necesidad
no especificada y unos recursos de intervencion multiples y dispersos.

Es asi, que los conceptos de identidad e imagen corporativa estan relacionados. Una imagen y
sobre todo una reputacion positiva, no son sélo el resultado de una buena comunicacion sino que
ademas son fruto de una buena y sélida gestion de la identidad, puesto que de ella parte cualquier
imagen que se genere, de ahi el importante papel que se le asigna a la identidad corporativa. (Costa,
2003)

La imagen debe gestionarse y sobretodo administrarse tanto a nivel interno como externo.
Hasta el momento se ha descuidado esta gestion de la imagen interna y por tanto su principal
herramienta, la comunicacién interna (la comunicacion hacia adentro de la empresa); pero por otra
parte se ha descuidado uno de los pilares fundamentales de la imagen y la reputacion, la identidad
corporativa. (Villafaiie, 2003)

Desde esta Optica y teniendo en cuenta la trayectoria de la empresa Distribuidora de Hierros El
Pote, en el Municipio de Ocafia, nace el propdésito de este trabajo en crear un manual de imagen e

identidad corporativa, debido a que la Distribuidora a pesar de su reconocimiento en el mercado de la



Xi

industria metalmecanica no posee,. Para la realizacion de este trabajo se inicio con un una auditoria de
la imagen corporativa de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote, lo cual arrojo6 algunas falencias,
principalmente en lo relacionado con su imagen e identidad corporativa. Se dispuso a analizar las
caracteristicas y piezas graficas necesarias que se deben implementar para la creacion del manual de
identidad corporativa, para finalmente socializar ante la gerencia de la empresa Distribuidora de
Hierros El Pote la propuesta del manual.

Por consiguiente, la identidad se convierte en un elemento fundamental que le permitira a la
empresa posicionarse en el mercado, saber hacia donde dirigirse a partir del conocimiento de sus

caracteristicas lo que propiciara el logro de una planificacion con éxito a largo plazo.



Capitulo 1. Titulo

Propuesta para el Disefio del Manual de Imagen e Identidad Corporativa para la Empresa

Distribuidora de Hierros El Pote.

1.1. Planteamiento del Problema

Ocafia como centro de convergencia econémica de la Provincia, es una ciudad que
mantiene un crecimiento constante en cada uno de sus &mbitos, haciendo del sector comercial e
industrial un mercado altamente competitivo, apto para posicionar cualquier empresa. La meta de
quienes hacen parte del emprendimiento y el comercio, no solamente es crear empresas que
progresen constantemente y que cuenten con su respectiva documentacion legal sino que también
posean una apropiada imagen corporativa cuyo elemento es de suma importancia a la hora de
posicionarse dentro del mercado.

Considerando lo anterior, es necesario contar con una propuesta para la creacion de la
imagen e identidad corporativa de toda empresa, teniendo el disefio grafico como instrumento
para proyectar mensajes a través de iméagenes cumpliendo una funcién comunicativa y al mismo
tiempo satisfaciendo las necesidades del consumidor.

Teniendo en cuenta la importancia que tienen actualmente las empresas de generar
reconocimiento, recordacion y distincion entre las demas, la Distribuidora de Hierros El Pote,
tiene como objetivo producir, ornamentar, comercializar y vender todo tipo de hierros para la

industria y construccion. A pesar tener varios afios funcionando en el comercio de la ciudad de



Ocanfia, carece de una identidad corporativa que defina su actividad comercial, lo cual ha llevado

al consumidor a no identificar claramente los productos y servicios que ofrece la empresa.

La publicidad que maneja la empresa no emplea ninguna estrategia de marketing,
tampoco cuenta con una linea de disefio gréafico que le permita influenciar favorablemente ante
los clientes; aunque el negocio estéa legalmente constituido, su participacion en el mercado es
poco notoria, lo que no le permite un reconocimiento de impacto en el sector industrial de la

ciudad.

Es por ello que, ineludiblemente, la Distribuidora debe contar con una serie de elementos
conceptuales y graficos que le serviran para identificarse ante el pablico con el que desea
relacionarse. Dicha identidad corporativa se convierte asi en el insumo fundamental para
la difusion y accion comunicacional cotidiana a través de todos los medios de alcance.
Para tal fin, una de estas herramientas es el Manual de Identidad Corporativa, el cual
permite, partiendo de la filosofia organizacional de la empresa, estructurar la informacién

de la identidad corporativa y su uso coherente.

1.1.1 Formulacion del Problema
¢Como incide la imagen e identidad corporativa en el conocimiento del consumidor sobre

la Distribuidora de Hierros El Pote?



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general.
Disenfar el manual de Imagen e Identidad Corporativa para la empresa Distribuidora de

Hierros EIl Pote del Municipio de Ocafia.

1.2.2 Objetivos especificos.

Realizar una auditoria de la imagen corporativa de la empresa distribuidora de Hierros El

Pote.

Analizar las caracteristicas y piezas graficas necesarias que se deben implementar para la

creacion del manual de identidad corporativa.

1.3 Justificacion

El reconocimiento de una empresa, un nuevo servicio o producto dentro del mercado
siempre necesita atraer, impulsar y persuadir al consumidor de una forma Unica y especial para
que se distinga de los demas servicios o productos. La imagen visual es uno de los medios que
mas utilizan las empresas para transmitir y manifestar su identidad y asi poder mostrarse al

publico.

Es asi, que de acuerdo a la exigencias del mercado competitivo, nace la necesidad de

emplear y utilizar estrategias promocionales que favorezcan la evolucion de la empresa,



mejorando de esta manera el nivel del servicio, con calidad que cumpla las expectativas de los
clientes y exista un aumento de ventas teniendo como antecedentes la existencia de una estructura

adecuada donde se vea reflejada la imagen de la organizacion.

Con lo anterior, se puede definir la imagen corporativa como la actividad que consiste en
satisfacer necesidades de comunicacion mediante la materializacion de ideas y la creacién de
nuevas necesidades de consumo dentro del mercado apoyandose de los efectos psicoldgicos y
materiales, forma, color, volumen y espacio, finalmente representando graficamente la imagen

visual que cubrira las necesidades del mercado.

Por lo tanto, con la presente propuesta se busca crear un reconocimiento comercial a
través de la creacion de un manual de Imagen e Identidad Corporativa para la empresa
Distribuidora de Hierros El Pote, que beneficiard de manera positiva el desarrollo de la empresa
logrando alcanzar los objetivos de tal manera que se demuestre la rentabilidad de la empresa a

través del crecimiento de los clientes potenciales.

El trabajo investigativo es importante, ya que la empresa Distribuidora de Hierros El Pote
carece de una imagen corporativa definida, por lo cual se plantearan diferentes aspectos tedricos
que fundamenten de forma coherente el desarrollo del trabajo, de esta manera poder suplir las
falencias que presenta la empresa entre ellas la falta de reconocimiento y posicionamiento de en

el mercado.



1.4 Delimitaciones

1.4.1 Conceptual. En esta investigacion se tendran en cuenta los siguientes términos:
Imagen corporativa, Identidad corporativa, Manual de identidad e imagen corporativa,
Comunicacion corporativa, Mensajes intencionales, Mensajes no intencionales, Identidad visual

corporativa.

1.4.2 Operativa. Este trabajo se realizara de acuerdo a la informacion suministrada por
las personas entrevistadas y por la disposicion de los directivos y empleados de la empresa

Distribuidora de Hierros El Pote del municipio de Ocafia.

1.4.3 Temporal. La investigacion para esta propuesta tendra una duracion de ocho

semanas, tal como se plantea en el cronograma de actividades.

1.4.4 Geografica. La cobertura del proyecto sera el area urbana de la ciudad de Ocafia,

Norte de Santander. Distribuidora de Hierros El Pote del Municipio de Ocafia.



Capitulo 2. Marco Referencial

2.1 Marco Historico

2.1.1 Origen de Identidad Corporativa

Desde sus principios toda empresa ha estado enmarcada por una identidad, y siempre ha
proyectado una imagen propia de si misma. Por ende ha tenido que pasar mucho tiempo para que
la identidad corporativa pase a ser una disciplina autbnoma por derecho propio, debido a que en
la actualidad se esta reforzando el marketing en las distintas empresas.

Procter & Gamble a finales de la década de 1950 fueron los que llevaron el concepto de

marketing al Reino Unido, a inicios solo se enfocaban a las marcas. Sin embargo, las

empresas han tomado encuentra en los Ultimos veinte afios la importancia que tiene el
hacer marketing de si mismas, es decir, otorgandonos informacion necesaria de lo que

hacen y como lo hacen (Ind, N, 2007).

Una de las razones también importante, que han creado con funcion es la relaciéon que
tiene el significado de identidad corporativa, lo cual manifiesta la lentitud de aceptacion de tal
termino por parte de los empresarios. Lo que ha diferenciado a las empresas desde sus inicios ha
sido la utilizacién de marcas y diferentes tipos de letras que adhieren a sus productos y a ellas
mismas. Es decir las identidades estan apegadas actualmente en el mundo del disefio gréfico.

Raymond Loewy en la década de 1930 y 1940 cre¢ el simbolo de internacional Harvester,

y Edward Johnson en Londres realizo el disefio grafico para el metro de esa ciudad. Y fue

en el afio de 1960 Walter Argulies creo el termino <identidad corporativa>. En Estados

Unidos ciertos consultores de disefio empezaron a implementar nuevas normas que



superaba a una organizacion de otras mejorando las estrategias, el disefio de una marca es

la manera de expresar la estrategia corporativa mas no determinar un objetivo (Dutan,

2013).

En los diferentes medios de comunicacion y en la sociedad corporativa ha existido una
considerable distorsion y esto a su vez ha generado un efecto negativo en el progreso de los
<consulting> encaminado a las estrategias. Entre lo que es la identidad meramente grafica y en la
identidad corporativa ya que esta no es solo la creacion de un logotipo sino el implementar
diferentes técnicas de disefio y herramientas (Ind, N, 2007).

Hoy en dia a pesar de que aun existe confusion en el término de identidad
corporativa, este ha evolucionado de manera que se presta mas atencion a su
identificacion y la forma en que es transmitida al pablico en general y a sus empleados.
Esto ha llevado a las empresas a aceptar la interpretacion estratégica en la identidad
corporativa.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, se encuentra que la primera identidad
corporativa de la historia, surge Tras comprar la patente para Alemania de la bombilla de Thomas
Edison, Emil Rathenau funda en 1887 en Berlin la AEG (*A*llgemeine *E*lektricitats-
*G*esellschaft o Compafiia General de la Eletricidad). La empresa de Rathenau se convirtié en
1907 en la primera empresa de la historia en tener una identidad corporativa tal y como la
entendemos hoy en dia, es decir, un conjunto de elementos de comunicacion unificados que

representan el alma de la empresa.



Figura 1. Primera Imagen Corporativa de la Historia. Tomado de: http://www.brandemia.org/aeg-
la-primera-identidad-corporativa-de-la-historia

2.1.2 Origen de la Imagen Corporativa a Nivel Nacional. Durante la colonia las
ordenes religiosas fueron caracterizadas por sus propios escudos y emblemas, que aun se
encuentran in situ en templos y conventos edificados entre los siglos XVII 'y XVIII. Los signos m

as comunes fueron los de los dominicos, quienes usaron la cruz de Calatrava y la flor de
Liz blanca su principal simbolo, normalmente interpretado en blanco y negro por la muerte y
resurreccion de Jesus, la estrella del bautizo y el rosario que implement6é Santo Domingo; los
franciscanos, se identificaron con el uso de la cruz de Jerusalén, dos brazos cruzados (San
Francisco y Jesus), el borddn de la pobreza, obediencia y castidad y la “Tau” o signo de la
conversion; los jesuitas, se identificaron con el sol (Jesucristo), la cruz, el monograma “IHS” y
los clavos del martirio; los agustinos con un libro, un capelo y un corazon, este tltimo como
centro de amor y perddn atravesado por una flecha y con una flama de fuego, como significantes

del dolor y del fervor religioso. Hay que resaltar que hasta la constitucion de 1991, el pais fue



regido y educado de manera apologética desde el siglo XVI, e incluso, en la imagen escogida
para la “marca pais” en el siglo XX, se incluy6 un sagrado corazon, tal cual, el nombre con el que
se menciona a Colombia incluso en tiempos actuales: “Pais del sagrado corazon” (Bermudez,
2014).

Pero realmente la historia de la Imagen Corporativa en Colombia, practicamente
comienza a finales del siglo XIX en el afio 1881 con la diagramacion del “Papel periddico
ilustrado” que fue un periddico que desaté importantes movimientos culturales en la época y se
destacaba por un avance en el grabado y una gran creatividad en su diagramacion.

Abraham y Abadias Cortes, mas 0 menos por la misma época, fundaron una de las
primeras tipografias en Colombia y uno de los primeros almacenes de elementos de oficina.

En 1889, fue fundada en Medellin la tipografia “Felix de Bedout”, quiénes hicieron
avances técnico importantes en el area como introducir la primera prensa de cilindro, ya que en
esa epoca solo existian las de mano.

En 1904 se fundd Carvajal y Cia que hasta hoy en dia sigue funcionando y es una de las
empresas mas grandes del pais en el area de la impresion y los empaques.

Es asi como, los afios 90s: En los afios 90 la competitividad en esta rama crece a pasos
agigantados, la llegada de internet y nuevos medios cambia la manera en la que se percibe y se
difunde el disefiar, llegando hacia sus finales una nueva disciplina a la familia, el disefio web que
hoy en dia trabaja de la mano con el arte gréafica y la ingenieria.

La Identidad Corporativa nacional, tuvo un antecedente durante la colonia con la
implementacion de los simbolos de las comunidades religiosas y de los graficos identificadores
de Espafia. Un primer simbolo difundido en un medio impreso, fue hecho en la entonces Nueva

Granada en el cabezote de la primera pagina del “Disfraz y Pluma de todos”, en 1807.
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Posteriormente, se evidenciaron unos esfuerzos por identificar locales de servicios como
expendios de chicha, tiendas de barberos y herreros, que ademas, hicieron las veces de cirujanos
y dentistas durante los veinte del siglo XIX. A partir de 1849, se impulso una propaganda civil
que redundaria en un desarrollo de las artes graficas colombianas, con poca evidencia sobre
productos identificados visualmente, pues en la mayoria de los casos, lo impreso emitié mensajes
elaborados estrictamente desde lo tipografico, aunque se sabe de una serie de productos que
fueron favorecidos por la constitucion federal de 1863; estos tuvieron poca oportunidad de
perdurar frente a las mercancias norteamericanas, que aprovecharon la imagen como ventaja

tactica en el comercio, con productos como los de la P&G.

actor Americano

del Nuevo Reyno de Granada
L * *

Figura 2. Disfraz y pluma de todos, Redactor americano del Nuevo Reino de Granada.
No., 15, Santafé, Julio 04 de 1807. Recuperado de:
https://www.uac.edu.co/images/stories/publicaciones/revistas_cientificas/arteydiseno/volumen-
12-no-1/articulo03.pdf

2.1.3 Imagen Corporativa a Nivel Local. EI mundo del mercadeo actual es tan denso,
complejo y evolucionado que al entrar a él, todo proveedor se convierte en un "competidor". Desde hace
ya muchos afios no basta solamente con ofrecer el producto de forma directa e ingenua; es necesario echar

mano de una serie de métodos para lograr posicionarse y asegurar la vida de nuestro proyecto comercial.



11

Definitivamente en el mundo comercial la inocencia y la ingenuidad son unos de los pecados mas
graves que se pueden cometer. EI punto basico de toda estrategia de mercadeo es la "Construccién de la
Marca'": mas que simplemente ofrecer nuestros productos y servicios, necesitamos lograr "existir"
perdurablemente en la mente de nuestro pablico y ser percibidos al menos como una "opcién™; para ello es
imprescindible trabajar en algo que se llama "Imagen Corporativa".

Partiendo de esta reflexion, se puede decir que en la ciudad de Ocafia el concepto de imagen
corporativa para las empresas locales esta en una etapa inicial, ya que aungue todas se identifican con un
nombre especifico, estas no lo elaboran de una manera técnica, de igual manera las empresas encargadas

de la asesoria o el disefio de las mismas son pocas por lo que el tema no ha tomado fuerza aun.

2.2. Marco Teobrico

2.2.1 Teoria de Imagen e ldentidad corporativa

A través del tiempo toda empresa necesita de una renovacion o cambio, ya que pasa a ser
obsoleta o simplemente ya no comunica nada, ya no dice nada. A la opinién que tenemos de la
empresa se le conoce como imagen corporativa, es decir todo lo que la empresa es para los
clientes, trabajadores, proveedores, etc. Es por eso que es tan importante que se haga una nueva
imagen y a través de ella comunicar y mostrar los cambios.

Klaus Schmidt define el concepto de imagen como el conjunto de creencias y

asociaciones que poseen los publicos que reciben comunicaciones directas o indirectas de

personas, productos servicios, marcas, empresas o instituciones. La imagen es una

representacion mental y virtual. Es una toma de posicion emotiva. Puede haber casos en

gue una razon légica y material haya articulado una imagen positiva o negativa, pero esta
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razon se transforma en todos los casos en creencias y asociaciones; y la imagen

configurada es siempre un hecho emocional. (Schmidt, 1995: 59, Citado en Pablo, 2005).

La imagen de una empresa tiene un mensaje de tipo denotativo y connotativo, el
significado denotativo son todos los elementos que sirven para mostrar dicha imagen, tales como
la papeleria, el personal, etc. Y el significado connotativo la percepcidn que tiene el pablico
debido al empefio que pone la empresa para mostrar su imagen.

La definicidn de imagen corporativa establece que las personas, los productos, los

servicios, las marcas, las empresas y las instituciones generan imagen. Todas las cosas

generan una imagen, las cotidianas y también las que no conocemos aungue sabemos que
existen. Hay hechos de comunicacion planificados como tales (la forma de vestir, una
marca, un aviso) y otros que comunican aungue ésta no sea su mision principal (el precio
de un producto, la forma de expresarse, la opinidn de un tercero). (James: 1991:27, Citado

en Pablo, 2005).

Segun Paul Hefting, menciona que la imagen corporativa “es la personalidad de la
empresa, lo que la simboliza, dicha imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucren
a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar esta en su mercado.” (Hefting,
1991:15. Citado en Pablo, 2005).

Toda empresa se encuentra estructurada de acuerdo a las normas establecidas, si éste no
es el caso, se van haciendo como propias. Alex Visser comenta “Una empresa u organizacion es
COMO una persona: se Vviste, se comunica y tiene cierto estilo; en resumen una imagen
corporativa.”(Visser, 1991:158) esta imagen quedara en el recuerdo de toda aquella persona
relacionada con la empresa, ya sea clientes, proveedores o personal de la misma. Y la identidad

corporativa es todo aquello que ha estado en contacto con el publico o que se encuentra a
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disposicion. Como lo son: el logotipo, uniformes, atencion al cliente, desde la oficina, al trato
personal.

De acuerdo con el especialista en imagen Victor Gordoa: La imagen es la figura,
representacion, semejanza y apariencia de una cosa.

Ben Boss define la imagen corporativa como...”un proceso complejo, se desarrolla como
algo natural y queda determinada por la actitud general de los directivos y empleados de una
empresa. Ricardo Musatti, consejero de Olivetti, escribio en una ocasion que las empresas que
son mas conscientes de sus propias responsabilidades y objetivos ponen a contribucion una gran
cantidad de medios en su empefio por lograr la expresién mas clara posible de su identidad
corporativa. La imagen de la empresa deberia proyectarse tan clara como le sea posible. Asi su
publico meta reconocera la marca e intentar atraer al pablico confuso que podria llegar a formar
parte de nuestros clientes.” (Boss, 1991: 40. Citado en Pablo, 2005).

Una imagen corporativa puede estar bien planeada con un programa de identidad
corporativa. El primer contacto que tenemos en los negocios es impersonal, es decir mediante un
signo, cartel, el disefio de un paquete, una carta, todos estos son elementos de la identidad

corporativa (Carter, 1993: 10. Citado en Pablo, 2005).

2.2.2 La Comunicacion. “Etimologicamente proviene el latin: communis, que significa
compartir.

Por lo Tanto la comunicacion es la actividad de transmitir o intercambiar informacion,
ideas, pensamientos, mensajes entre dos 0 mas personas, por medio del discurso, efectos visuales,
sefiales, escritura 0 comportamiento.”(Bastardas, 1995, p.78).

No habra comunicaciéon si no se cumple con los elementos de la comunicacion.
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El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la comunicacion. Esta
consiste en el intercambio de mensajes entre los individuos.

Desde un punto de vista técnico se entiende por comunicacion el hecho que un
determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro punto determinado B, distante del
anterior en el espacio o en el tiempo.

Los procesos de comunicacion son interacciones mediadas por signos entre al menos dos

agentes que comparten un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas semidticas comunes.

2.2.3 Elementos de la Comunicacion. Se necesitan varios elementos y de tiempo
suficiente para que la comunicacion se realice. Con este fin, hay que pasar por varias etapas, que
es necesario cumplir.

En la comunicacion, todos los elementos son importantes e imprescindibles, ya que si
faltara alguno de ellos no existe comunicacion.

El proceso de la comunicacion es la manera como se aplica los elementos, es decir, como
Ilega el Mensaje desde el instante en que sus elementos se originan en la Fuente hasta el
momento en que este llega a su Destino.

Los elementos que conforman la comunicacién son:

a) Emisor: Es la persona que transmite algo a los demas, mediante signos comprensibles .Esta
persona elige, codifica, redacta y selecciona los signos que le convienen, es decir realiza un
proceso de codificacion; codifica el mensaje.

b) El Receptor: Sera aquella persona a quien va dirigida la comunicacion; realiza un proceso
inverso a del emisor es decir descifra y decodifica el mensaje, es decir asigna a cada signo la idea

correspondiente. Otra condicion de cualquier situacién comunicativa es que deben existir dos
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partes interviniendo en ella. Una, es la que transmite el mensaje y la otra es a quien se le
transmite. Ejemplo si una nifia dice a su mama: Te quiero, la nifia es el emisor y la mama es el
receptor.

c¢) El Mensaje: Las ideas se transforman en expresiones significativas, las mismas que
constituyen el mensaje que se desea transmitir. Esto constituye el primer elemento de la
comunicacion, y le llamaremos mensajes. Ahora bien, lo mas probable es que el mensaje que se
ha transmitido genere a su vez una respuesta. En este caso se produce un mensaje nuevo.

d) Canal: Es el medio fisico a través del cual se transmite la comunicacién y establece una
conexion entre el emisor y el receptor. Mejor conocido como el soporte material por el que
circula el mensaje. Ejemplo: El aire en el caso de la voz.

e) Codigo: El Cddigo es un sistema de signos, simbolos y reglas que el emisor utilizara para
transmitir su mensaje, Para combinarlos de manera arbitraria, pero tiene que estar de una manera
adecuada para que el receptor pueda captarlo. Ejemplo: ElI Codigo de simbolos que utilizan los
marinos para poder comunicarse de un barco a otro por sefiales con banderas.

f) El Ruido: (lengua.literatura@atenea.cnice.mecd.es) El ruido es cualquier interferencia que
afectando a cualquiera de los elementos produce el fracaso de la comunicacién, son las
distorsiones del sonido en la conversacion, o la distorsion de la imagen en la television, la
alteracion de la escritura en un viaje, la ortografia defectuosa, la distraccion del receptor, el
alumno que no atiende a clases aunque este en silencio.

j) Retroalimentacion: “La retroalimentacion es la condicion necesaria para la interactividad del
proceso comunicativo.”(De la Mota, 1999, p.215). Esta se logra si el mensaje es captado por el

receptor emitiendo una respuesta. Logrando la interaccion entre emisor y receptor. Unos buenos
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cauces de retroalimentacion y una buena gestion de la misma repercuten en una buena

comunicacion.

2.2.4 Clases de Comunicacién. Baquero y Baquero (2003) son de opinion que... (Diariamente

nos comunicamos: de manera ordenada, con intencidn, involuntariamente, con gestos o palabras. Nos
comunicamos en distintos &mbitos y distintas maneras, expresando, sentimientos, deseos, opiniones.)

Por ello es importante tomar conciencia y asumir el control de lo que comunicamos para
ser eficientes y obtener el méximo de las personas.

Por lo expuesto anteriormente podemos ver que la comunicacién es uno de los procesos
mas importantes y complejos que lleva a cabo el ser humano, por lo que existen las siguientes

clases de comunicacion:

2.2.4.1 Comunicacién Verbal. Acosta (1999), al respecto sefiala que:

Es la que estd compuesta por signos linguisticos es decir utiliza la palabra para dar el
mensaje, es la principal forma que se utiliza para comunicarse. Puede ser oral o escrita, las
palabras son simbolos que transmiten ideas, frases, parrafos entre otros las mismas que tienen
diferentes significados. El significado de la palabra es personal, es individual. Por ejemplo:

Conversaciones, entrevistas, memorandos, cartas, correo electronico entre otros. (p24)

2.2.4.2 Comunicacién No Verbal. Esta forma de comunicacién responde a una
decodificacion convencional como pueden ser movimientos corporales, sefiales visuales, ruidos o

cualquier signo o simbolo que establezca un nexo comunicativo. En la comunicacion no verbal se
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incluyen tanto las acciones que se realizan como las que dejan de realizarse. Por ejemplo: Un
apretdn de manos fuerte, o llegar todos los dias tarde al trabajo son también comunicacion.
En las organizaciones, la comunicacién no verbal se da por las asignaciones de espacios

fisicos, la manera en la que se sienta la gente en las juntas, la forma como se visten.

2.2.4.3 Comunicacion Escrita. Se utiliza la palabra escrita como medio de expresion. La
interaccion entre el emisor y el receptor no es inmediata e incluso puede llegar a no producirse
nunca, aunque aquello escrito perdure eternamente. Por otro lado la comunicacion escrita
aumenta las posibilidades expresivas y la complejidad gramatical, sintactica y Iéxica con respecto

a la comunicacion oral entre dos o mas individuos.

2.2.4.4 Comunicacion Expresiva. Gil (2001) sefiala que:...(en esta comunicacion le
permite al emisor la exteriorizacidn de sus actitudes, de sus sentimientos y estados de animo, asi
como sus deseos y voluntades y el grado de interés o apasionamiento con que realiza determinada
comunicacion.)Por ejemplo: La obra de arte de arte no existe sino en cuanto es recibida; y por lo
mismo es susceptible de decodificaciones e interpretaciones totalmente diferentes.

2.2.4.5 Comunicacion Funcional O Instrumental. De la Mota (1999) sefiala que... (La
comunicacion funcional tiene un nivel de intencionalidad muy marcado; su objetivo es influir en
la conducta del receptor. Los mensajes que se manejan tienden a ayudar la manera en la cual el
individuo se entera de como puede obrar o funcionar adecuadamente dentro de su cultura, es por

medio de la comunicacion funcional).



18

2.2.4.6 Comunicacion Fatica O Impersonal. La finalidad de este tipo de comunicacion es la
de iniciar, prolongar o interrumpir una conversacion o sencillamente comprobar si existe algun tipo de
contacto. Su principal funcion no es informar, sino facilitar el contacto social para poder transmitir
posteriormente mensajes de mayor contenido. Por Ejemplo: Por supuesto, escucho, como no, ok, bien, ya,

claro.

2.2.4.7 Comunicacién Intrapersonal. Bastardas (1995) sefiala que:

(La comunicacion intrapersonal es la que mantienes consigo mismo, se genera cuando
tanto el emisor como el receptor son la misma persona. Este tipo de comunicacién es
fundamental para el equilibrio del ser humano y de sus relaciones con los demas ya que
por medio del contacto con el yo interno, el individuo se conoce y descubre sus
potencialidades.) Por ejemplo: Si tienes una mala opinién de ti mismo en cualquier
aspecto como “No se me dan bien los deportes”, esa opinion ird contigo aunque cambies

de lugar de pais, de pareja o de religion, porque lo que guia tu vida es esa voz interior.

(p.86)

2.2.4.8 Comunicacién Interpersonal. Esta comunicacion es una interaccion que implica
intercambio de informacidn verbal y no verbal entre dos 0 méas participantes en un contexto cara
a cara. En este proceso las personas operan de un modo activo, cada cual reflexiona, valora,
expresa, tanto verbal como extra verbalmente sus pensamientos, ideas, experiencias y vivencias
personales.

En este tipo de comunicacion se utilizan tres canales o vias: verbal, vocal y visual.
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2.2.4.9 Comunicacion Grupal. La comunicacion grupal se lleva a cabo entre un
individuo o grupo de personas que recibe el nombre de comunicacion grupal esto se da en
reuniones entre los miembros de un departamento, comité, grupo de trabajo, o cualquier otro

grupo unido por un propdésito comun.

2.2.4.10 Comunicacion Masiva. La comunicacion masiva es toda aquella comunicacion
que llega a las masas. En este tipo de comunicaciones se generan comportamientos masivos con
el fin de encausarlos y lograr que las personas actien de manera diferente como se conducirian en

particular.

2.2.4 11 Comunicacion Grafica. La comunicacion grafica y las ilustraciones son un
complemento para la comunicacion verbal, se refiere a graficos de apoyo que se utilizan para un
mensaje como para transmitir una idea completa.

Las organizaciones utilizan diagramas de avance, mapas, logotipos, iconos y otros tipos
de gréaficos para complementar la comunicacion.

Las diferentes ciudades ricas en variedad de sefiales de transito, algunas sin una sola palabra es

un buen ejemplo de comunicacion gréafica.

2.2.5 Tipos de Medios de Comunicacion. Los medios de comunicacion se dividen en
forma general en tres grandes grupos:

0 Medios Masivos.

[J Medios Complementarios.
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[0 Medios Alternativos.

2.2.5.1 Medios Masivos. Fisher, Espejo (2004) sefialan que... (Son aquellos que afectan
a un mayor nimero de personas en un momento dado.

También se conocen como medios medidos.

Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacion:
a) Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su
creatividad porque pueden combinar: Imagen, sonido y movimiento.

Sus principales ventajas son: buena cobertura de mercados masivos; costo bajo por
exposicion; combina imagen, sonido y movimiento atractivo para los sentidos.

Las limitaciones son: costos absolutos elevados; saturacion alta, exposicién efimera,
menor selectividad de publico.
b) Radio: Es un medio de comunicacion que requiere una forma de transmision concreta. El

lenguaje radiofonico estd compuesto por unas reglas que hacen posible la comunicacion:

[J La voz aporta la carga dramatica.

[J La palabra, la imagen conceptual.

(] El sonido describe el contexto fisico.
[J La musica transmite el sentimiento.

[ El silencio, la valoracion.

Sus ventajas son las siguientes: buena aceptacion local; selectividad geografica elevada y

demogréfica; costo bajo.
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Sus limitaciones son: solo audio; exposicion efimera, baja atencion, audiencias
fragmentadas.)

c) Periddicos: Banrepublica, sefiala que... (Son publicaciones impresas que se diferencian en su
periodicidad que puede ser: diaria, semanal, mensual o anual. Su funcion es la de informar,
formar y entretener.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; permanencia fisica del mensaje impreso;
actualidad; buena cobertura de mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta.

Entre sus desventajas tenemos las siguientes: vida corta, calidad baja de papel y de
reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no es selectivo con relacién a los
grupos socioeconOmicos.

d) Revistas: Son un medio visual masivo- selectivo, porque contiene una variedad de articulos
orientados a ofrecer noticias de actualidad mas o menos inmediatas, ofrecen una exhaustiva
revision de los sucesos y sobre un tema especializado. A diferencia de los diarios estan impresas
en papel de mayor calidad, con una encuadernacion mas cuidada y una mayor superficie
destinada a la gréafica. )

Sus principales ventajas son: selectividad geogréafica y demografica alta; credibilidad y
prestigio; reproduccion de calidad alta; permanencia.

Sus limitaciones son: larga anticipacion para comprar un anuncio; costo elevado; no hay
garantia de posicion; alcance y frecuencia limitados.

e) Internet: Quema, sefiala que... (Hoy en dia el internet es un medio audio visual interactivo y
selectivo que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido puede llegar a

una buena parte de los clientes potenciales.
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Los tipos de publicidad por internet mas usados son: sitios web, banners, botones,
patrocinios, intersticiales y anuncios clasificados. Las ventajas de este medio son: selectividad
alta, medio interactivo, audiencia enorme, costo bajo, impacto inmediato, mercado solvente,
escaparate virtual.

Las desventajas son las siguientes: costo del mercado meta relativamente mas alto que el
resto de medios; impacto relativamente bajo; el publico controla la exposicion.)

) Cine: “Es un medio audio visual masivo que permite llegar a un amplio grupo de personas
cautivas pero con baja selectividad” (Sandoval, Garcia, 1990, p.53).

Sus ventajas son: audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de color.

Sus desventajas son: Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel socioecondmico y es bastante

caro.

2.2.5.2 Medios Auxiliares o0 Complementarios. Estos afectan a un nimero menor
de personas en un momento dado.

Este grupo de medios incluye los siguientes tipos de medios de comunicacion:

a) Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio visual que se utiliza en lugares
publicos exteriores o al aire libre.

Garcia (1995-2008) sefiala que... (Esta formada por: carteles, vallas publicitarias, rotulos
luminosos, y todos aquellos soportes que se instalan donde se desarrollan espectaculos, eventos
culturales y deportivos.

Sus ventajas son: flexibilidad alta, exposicion repetida, bajo costo, baja competencia de

mensajes, buena selectividad por localizacion.
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Sus desventajas son las siguientes: No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel
socioecondmico, no tiene profundos efectos en los lectores, se le critica por constituir un peligro
para el transito, y porque arruina el paisaje natural.

b) Publicidad Interior: Consiste en medios visuales colocados en lugares cerrados donde las
personas pasan o se detienen brevemente.

Esta publicidad se coloca en plaza de toros, estadios deportivos, parte inferior de las
pantallas cinematogréficas, el interior del metro.

Sus ventajas son: bajo, costo, audiencia cautiva, selectividad geografica.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultados, no llega a profesionales y
empresarios, Son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.
c¢) Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o complementario consiste, por lo
general, en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual.

Por ejemplo, tarjetas postales, cartas, catalogos, folletos, calendarios, boletines, circulares,
Apéndices en sobres y paquetes, muestrarios.

Sus ventajas son: selectividad de publico alta; no hay competencia publicitaria dentro del mismo
medio, permite personalizar.

Sus desventajas son: Costo relativamente alto por exposicion; imagen de correo basura.)

2.2.5.3 Medios Alternativos. Son formas nuevas de promocién de productos, algunas
ordinarias y otras muy innovadoras.

Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacion:
a) Faxes: Carritos de compras con videos en las tiendas comerciales. Protectores de pantallas en

computadoras.
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b) Discos compactos: Kioscos interactivos en tiendas departamentales.
Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las videocasetes rentadas.
Cualquier cosa puede convertirse en un vehiculo para exhibir publicidad. Por ejemplo, los
elevadores incluiran o ya incluyen pantallas para exhibir noticias, informacién y publicidad para

captar la atencion de trabajadores de altos ingresos en los grandes edificios de oficinas.

2.2.6 ldentidad gréafica. La identidad grafica es el primer contacto que tiene una
organizacion con su publico y con sus consumidores potenciales, es la primera parte de una larga
historia de construccidn de marca. Los valores, el discurso, el estilo, el tono y la personalidad de
una marca deben ser perceptible en un vistazo. Un buen disefio —atractivo, preciso, relevante— es
vital, pues debe generar una conexion funcional o emocional en un instante; esta sensacién
perdurara, incluso de manera inconsciente, por mucho tiempo en la mente del consumidor.
Transformar los mensajes de una organizacién en medios efectivos de conexion con el publico,
de eso se trata la identidad gréfica.

La Identidad grafica se produce al ser recibida. EIl publico recibe continuamente mensajes
transmitidos de manera intencionada o no intencionada. Es la manifestacion visual de una
empresa 0 asociacion por medio de la forma, el color y movimiento, con el objeto de representar
de manera coherente y tangible una identidad corporativa.

Es el conjunto de significados que una persona asocia a una organizacion, es decir, las
ideas utilizadas para describir o recordar dicha organizacion.

La Identidad grafica va més alla que un simple logotipo 0 membrete. Es la expresion mas

concreta y visual de la identidad de una empresa, organismo o institucion. En un mercado tan



25

competitivo y cambiante, la imagen es un elemento definitivo de diferenciacion y
posicionamiento.

Identidad grafica es la percepcion que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al
sentido que una persona tiene de su propia identidad. Es algo unico. Incluye el historial de la
organizacion, sus creencias y filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente
que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus
estrategias. La mayoria de los programas de identidad corporativa deberan considerarse

evolutivos, sin que programes la adopcion de cambios radicales.

2.2.7 Identidad Corporativa. Tejada (1987) dice: La identidad corporativa es el gréafico
que representa la marca de una empresa, de un servicio o de una organizacion. Esta identidad esta
relacionada directamente con la trayectoria de la empresa, proyectos y cultura corporativa, es
decir como se hacen las cosas. En general incluyen un logotipo, isotopo o isologo que deben
graficar creativamente un concepto o relacién con respecto a la marca representada; ademas
tienen unos elementos de soporte coordinados en lineas maestras que se recogen en un Manual
Corporativo, estas lineas maestras establecen como y en que mas se ve reflejada la imagen de la
marca como por ejemplo:

[ Hoja membretada.

[1 Tarjetas de Presentacién.
] Sobres.

[1 Carpetas corporativas.

[ Invitaciones.
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[J Uniformes.
La imagen corporativa es la imagen visual es decir es la cara de nuestra empresa y nuestro
objetivo es hacer que los clientes la recuerden con facilidad e incluso que se identifiquen
con ella, que se sea algo con lo que se sientan seguros y confiados y que les ayude a

decidir al momento de usar un servicio. (p.112)

2.2.7.1 Componentes De La Imagen Corporativa. Gstatic que... (La imagen corporativa
esta formada por diversos componentes que al trabajar en conjunto nos van a ayudar a solidificar la
imagen que gueremos proyectar y a obtener confianza y aceptacion por parte de nuestros clientes. Entre
los elementos de la imagen corporativa tenemos: marca 0 hombre, color, personajes, iconos,
comunicacién, medios, Isotipo, logotipo, monograma, eslogan, emblema, pictograma, anagrama,
logograma, imagotipo, edificaciones, publicidad y promocidn.)

Dentro de la imagen de una empresa también incluyen su Filosofia, Mision, Vision,

valores, Lealtad, Servicio, Integridad e Innovacion.

2.2.7.2 Creacion de un Nombre. Crear un buen nombre, es lo primero que debemos
hacer, para posicionarnos en el mercado que hemos elegido; ya que define la imagen y la
personalidad de la marca, es decir solo diciendo tu nombre tu cliente debera saber quién eres e
intuir que ofreces eso es lo dptimo.

Algunas pautas a tener en cuenta para crear el nombre de una empresa:

) Que sea facil de recordar.
[ Dar preferencia a las primeras letras del alfabeto, serd uno de los primeros en el directorio.

[0 No usemos siglas, son demasiado formales para inspirar a los clientes.
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O Cuidado con el idioma.

1 Evita los nimeros, es probable que la gente no los recuerde.

[1 Usa una sola palabra, si son dos tiene que ser muy bueno.

O Escucha a tu sector.

[ Que esta disponible online offline.

[J Que te haga resaltar es decir que sea original y que nos diferencie.

2.2.7.3 Color. Zelanski, Fisher (2001) sefialan que... (Elegir los colores adecuados es
fundamental para proyectar una imagen corporativa acorde con nuestra empresa, ya que Sera uno
de los identificadores basicos que tendra posteriormente la marca.

La buena utilizacion del color otorga pistas al usuario y publico de la marca para que su
mente identifique y posicione la decodificacion sobre un rumbo pregrabado en la memoria. El
color es uno de los elementos visuales que mas rapido se procesan mentalmente.

El color es de suma importancia psicoldgica puesto que genera sentimientos o efectos
reales y demostrables de tristeza, alegria, paz, oscuridad y luz.

Algunas de las claves a la hora de elegir un color para la imagen corporativa son:

1 Deberiamos plantearnos las siguientes preguntas: ;Qué valores deseo transmitir a mis clientes

en la imagen corporativa? ;Cual es el objetivo principal de nuestra imagen corporativa?

[J Conoce a tu competencia, conviene conocer a nuestra competencia para que nuestra imagen no
sea demasiado parecida a la de nuestros competidores y por otro lado para identificar cuales son

los elementos que mejor estan funcionando en nuestro segmento. No es una mala idea inspirarnos
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en los lideres de nuestro sector identificando cuales son sus principales fortalezas y como han
conseguido desarrollar una imagen de marca en conjunto. No hay nada malo en aprender de los

mejores siempre que seamos capaces de diferenciarnos y crear una imagen Unica y propia.

[ ¢, Qué dicen los colores? Cada color provoca una gama de emociones y sensaciones
determinadas. Debemos evitar transmitir emociones negativas para nuestros potenciales clientes.
Por ejemplo: en determinados ambitos los colores rojo y naranja pueden trasmitir alegria y pasion

y en determinados contextos pueden transmitir agresividad o ira.

[0 Mezcla y experiencia, resulta mucho mas atractivo desarrollar toda una paleta de colores en
funcién de los colores principales que escojamos, mezclandolos, experimentando con ellos,
escogiendo diferentes tonalidades para la imagen de nuestra empresa.)

O Por el otro lado, aun cuando son un instrumento ideal para capturar la atencidn de las personas,
es poco recomendable utilizar muchos colores, ya que toda imagen debe regirse por la
simplicidad y este principio incluye el aspecto cromatico. “El significado de tres colores muy
utilizados en el marketing: amarillo, azul, y rojo y el valor que le agregan a las marcas mas

reconocidas que a nivel mundial los utilizan” (Kuppers, 1990, p76).

2.2.8 lIdentidad Visual Corporativa

La identidad visual son todos los signos y elementos por los que se consigue una
identificacion visual Unica y universal de una marca. Esto abarca desde el disefio industrial,
arquitectonico o ambiental al disefio grafico. Y desde el logotipo, tarjetas comerciales, vallas

publicitarias, emblemas, disefio de vehiculos, merchandising, disefio de los puntos de venta, hasta
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el vestuario de los trabajadores. Todo comunicay todo ayuda a crear una identidad visual
coherente de la empresa.

Hay dos formas de crear una identidad visual corporativa:

Improvisar

Planificar

Es asi que la improvisacion es un arte, pero la planificacion puede ser una ciencia exacta.

Si se decide planificar, se debe tener en cuenta que un disefio estratégico es parte de la
estrategia global de comunicacion. Crear una lIdentidad visual corporativa es un proceso para
lograr que todas las manifestaciones visuales con las que una corporacién se presenta al mercado
y a la sociedad, sus productos, servicios y comunicaciones, respondan de forma coherente a la
estrategia global de la empresa.

De esta forma, el disefio no es una simple expresion artistica sino que tiene un sentido y
una mision.

Antes de crear un Manual de Identidad Visual Corporativa, se debe tener clara una
respuesta: ¢Cual es la identidad de la marca o empresa?

En palabras de Joan Costa, lo primero es localizar el ADN de la corporacion, que es lo
que define quién es, qué hace y donde esta.

La identidad se define en 5 niveles:

Identidad Cultural: Definir la cultura que rodea a la organizacién, es decir, los valores,
experiencias, creencias, emociones con los que el consumidor se puede identificar para generar
una respuesta 0 un cambio de conducta hacia la marca/empresa. Las formulas para implicar al
consumidor pueden ir desde crear productos interactivos, personalizar el producto hasta formulas

que estimulen sus cinco sentidos.


http://www.joancosta.com/content.htm
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Identidad Verbal: Definir el nombre de la empresa y de sus productos para identificar
verbalmente a la marca.

Identidad Visual: Definir el simbolo que identifica visualmente a la empresa, como el
logotipo.

Identidad Objetual: Definir una unidad de estilo y disefio para todos los productos que
sean reconocibles al tacto. Como la forma de una lata de Coca-Cola o la peculiaridad de un coche
Smart.

Identidad Ambiental: Definir una ‘arquitectura corporativa’ para el lugar donde se
encuentre la empresa, las sucursales, puntos de venta, sedes, etc. Que sea acorde a la imagen
global de la empresa. El factor ambiental comunica la identidad de la empresa a través de
elementos como el disefio de los espacios, los colores, la iluminacion, el olor, la mdsica
ambiente, la atencion al cliente, el servicio, o la propia ubicacion del establecimiento dentro de la
ciudad. Todo comunica.

Solo una vez que la marca o empresa tiene clara su identidad puede desarrollar una
estrategia de comunicacion y de imagen acorde para proyectar esa identidad y posicionarla en la
mente de los consumidores. El Director o responsable de comunicacion es el guardian de esa

imagen y el encargado de hacer que tenga coherencia en los 5 niveles.

2.2.9 Logotipo. “Es un elemento gréfico que identifica a una empresa ya sea pUblica o privada.
Los logotipos pueden ser puramente gréficos incluyendo simbolos o iconos o también pueden estar
compuestos por el nombre de la corporacion con una tipografia especialmente disefiada para representar a
la misma” (Diccionario de Marketing, 1999, p.38).

Para que el logotipo, resulte exitoso debe cumplir lo siguiente:


https://dircomtomia.com/2013/01/23/para-que-sirve-un-responsable-de-comunicacion-y-marketing/
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[J Legible, hasta el tamafio mas pequefio.

1 Escalable, a cualquier tamafio requerido.

1 Reproducible, sin restricciones materiales.

[ Distinguible, tanto en positivo como en negativo.

[J Memorable que impacte y no se olvide.

2.9.1 Clases de Logotipos. Staton, Etzel, Walker (2004) opinan que... (Existen algunos
tipos de logos entre los cuales tenemos:
a) Iconico o Figurativo: Icénica o figurativa, la imagen tiene rasgos que identifican al objeto
representado.

En este ejemplo, el logotipo iconico o figurativo de Mc Donald representa los arcos
dorados, tan figurativos de esta cadena de comidas rapidas.
b) Abstracto: La imagen esta elaborada a partir de elementos que no tienen significacion alguna
con la empresa o con lo que ésta comercializa.

La manzana mordida de Apple Macintosh es anecdética a la empresa y producto.
c) Siglas: Palabra formada por un conjunto de letras iniciales de una expresién compleja, que a
diferencia del anagrama no tiene expresion fonética, ya que se lee letra a letra.
d) Isologo: La imagen se elabora conformando un sello. Se compone de la fusion de un isotipo y
una tipografia que no se puede separar.
e) Anagrama: El Anagrama emplea letras o silabas de la entidad cuando este es muy extenso. En

base a estas letras se crea una nueva que se lee como tal.
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f) Monograma: Utiliza una inicial o varias entrelazando los rasgos de unas letras con otras para
formar un signo fundido en una sola unidad.

g) Inicial: La primera letra del nombre de la entidad o empresa se utiliza como logo.

h) Tipografico: Es un logo que se compone tan solo de una tipografia Gnica y original que
muestra el nombre de una empresa 0 marca.

i) Imagotipo: Esta formado por un isotipo y una tipografia pero totalmente independientes lo que

les da mucha libertad a la hora de crear composicion.)

2.2.10 Slogan. Webster, (2003) Sefala que.... (El slogan es una frase, breve, simple,
concisa, brillante y recordable que expresa la ventaja principal del producto para llamar la
atencion del cliente.

Un slogan es el resultado de:

(1 Del analisis de las caracteristicas del producto.

[ Del estudio de su posicionamiento y de sus motivaciones.

2.10.1 Caracteristicas del Slogan. [1 Debe transmitir en pocas palabras la idea clave,
acomparia a la marca y ayuda a recordarla.
1 Debe ser un fogonazo que asalte al lector.

1 Debe sugerir y evocar. Ejemplo: “Genial” Citroén.
[J No debe superar las cuatro palabras.
[J Debe recogerse su beneficio diferencial.

[0 Debe expresar la idea central con palabras precisas, exactas y necesarias.
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O Debe ser atractivo, impactante y seductor desde el punto de vista formal.

[J Debe ser recordable y que guste repetir:
Por su brevedad.

Por su belleza.

Por su simplicidad.

Por su concision.)

2.2.11 La Publicidad. Moles, Acosta (1999-2005) manifiestan que... (La publicidad
corporativa esta disefiada para promover la empresa en general, a destacar su imagen al asumir
una posicion de un tema o buscar una participacion directa de algo.

Los objetivos de los Anuncios de la Publicidad Corporativa se disefian con dos metas en
mente:

O Crear una imagen positiva para la empresa.

[J Comunicar los puntos de vista de la organizacion en temas sociales, econémicos y

ambientales.

[J En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicacion impersonal de largo
alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion, como la television, la radio, los medios
impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas que la distinguen de los otros elementos del mix
de promocion, son las siguientes:

La Publicidad Necesita De Un Patrocinador: Es decir, alguien interesado en informar,
recordar o persuadir a un pablico objetivo, acerca de sus productos, servicios, ideas; por lo cual,

se dice que la publicidad se basa en la comunicacidn interesada en un fin.



La Publicidad Tiene Un Costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de medio de
comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la televisién es mucho mas costosa que la

publicacion en un periddico local.
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La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la publicidad se caracteriza por utilizar

medios de comunicacion masivos, también va dirigida hacia un segmento en particular; por
ejemplo: una region geografica, un segmento demografico, un segmento socioeconémico.

La Publicidad Tiene Objetivos Que Cumplir: Por lo general, los objetivos de la

publicidad son similares a los objetivos de la promocion, que son: Informar, recordar y persuadir.

Por ejemplo, si el objetivo de una campafia publicitaria es el de "provocar™ un aumento en las
ventas de un producto ya existente en el mercado, entonces el objetivo de una camparia
publicitaria sera el de persuadir a su publico objetivo para que compren.

La Publicidad Utiliza Medios Masivos De Comunicacion: Dependiendo del publico
objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la publicidad hace uso de la

television, la radio, los medios impresos, el internet, entre otros.)

2.2.11.1 Tipos de Publicidad. Larueding. 2013, dice que... (Segln expertos en
Publicidad consideran que algunos de los tipos basicos se basan en lo que el anunciante trata de
lograr. Las metas funcionales incluyen:

Estimulacion de la demanda primaria: Consiste en que el anunciante trata de crear
demanda para una categoria de un producto en general.

Estimulacion de la demanda selectiva: Su proposito es sefialar los beneficios

particulares de una marca, en comparacion con las de la competencia.
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Publicidad de respuesta directa: Es un tipo de publicidad que solicita al receptor del
mensaje actuar de inmediato. Por Ejemplo: Los anuncios en television que tratan de estimular a
los receptores a que compren un determinado producto a un precio especial o con un buen
descuento que durara hasta la medianoche.

Publicidad de respuesta retardada: Esta publicidad busca crear el reconocimiento y la
aprobacion de una marca a lo largo del tiempo. Por lo general la publicidad de respuesta
retardada trata de generar el conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y
establece un gusto general por la marca.

Publicidad empresarial: No se disefia para promover una marca especifica, sino que
funciona para establecer una actitud favorable hacia una compaiiia.

Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacion para
difundir ideas politicas y religiosas.

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina. Se divide en:

Publicidad por fabricantes y productores: Es aquella realizada por empresas
productoras de bienes tanto transformados o manufacturados como sin transformar, es decir
desde fabricantes de coches hasta ganaderos. Aqui también entran las empresas de servicio.

Publicidad de intermediarios: Es la realizada por empresas intermediarias,
principalmente de distribucion ya sean mayoristas 0 minoristas. Por ejemplo: grandes o pequefias
cadenas de franquicias comerciales.

Publicidad de acuerdo en la forma de pago: Por ejemplo: Publicidad individual,
patrocinada por un individuo o una organizacion.

Publicidad en cooperativa: Se divide en dos:



Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los empresarios a
diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

Publicidad en cooperativa vertical: Los fabricantes y mayoristas comparten los costos
de publicidad hecha para minoristas o fabricantes y los minoristas comparten la publicidad con
los consumidores.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propdsito del mensaje: Se divide en:

Publicidad para estimular la demanda primaria: Este tipo de publicidad se utiliza
principalmente para introducir productos nuevos al mercado.

Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda de una
marca especifica.

Publicidad segun el proposito del mensaje: Se divide en:

Publicidad de accion directa: Tiene el propdsito de generar una conducta inmediata o
una accion en el mercado.

Publicidad de accion indirecta: Esta encaminada a obtener el reconocimiento de un
producto a desarrollar, actitudes favorables como prerrequisito para la accion de compra.

Publicidad segun el enfoque del mensaje: Se divide en:

Publicidad de producto: Su proposito es informar acerca del producto.

Publicidad institucional: Crea una imagen favorable al anunciante.

Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de
compre de tipo patronal méas que a motivos de compra de un producto.

Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una imagen favorable de la

empresa ante empleados accionistas o publico en general.
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Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien
de la comunidad o publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor: Se divide en:

Publicidad a consumidores: Publicidad nacional respaldada por fabricantes o publicidad
local patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores.)

Publicidad de fabricantes: Se divide en:

Publicidad a organizaciones comerciales, Publicidad profesional, publicidad de boca a
boca.

Publicidad Social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos
de la publicidad comercial.

Publicidad Subliminal: son mensajes que se captan pero no se descubren.

Publicidad de Imagen: Logra diversos objetivos como:

O Crear buena voluntad tanto interna como externa.

[J Crear una posicion para la compafia y generar recursos tanto humanos como financieros.
Utiliza distintos métodos como:

a) Imagen General o anuncio de posicionamiento: para crear una imagen de la empresa en la

mente del publico.

b) Patrocinios: Una empresa a menudo emite publicidad corporativa de imagenes en programas

normales o especiales de television.

c) Contrataciones: La seccion de empleos es excelente lugar para ver esta forma de publicidad

de imagen corporativa.
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d) Patrocinio de eventos: Crea una imagen mucho mas favorable a la empresa. Estos patrocinios
asumen diversas formas como: Eventos deportivos, tours de entretenimiento y atracciones,
festivales, ferias y eventos.

Una imagen corporativa positiva no se crea s6lo con unos cuantos anuncios.

La calidad de los productos y servicios, la innovacion, practicas financieras sanas, una
buena ciudadania corporativa, y un uso inteligente del marketing son factores que contribuyen a

la imagen en general.)

2.3 Marco Conceptual.

En cuanto a lo conceptual del tema tratado en este contenido se puede deducir que hay
varios temas necesarios para contextualizarlo y tenerlo en cuenta para llevar a la praxis las tareas

planteadas.

2.3.1 Comunicacion corporativa.

Dentro de los comportamientos de las empresas, se encuentra la comunicacion
corporativa, que se debe al conjunto de contenidos, sus canales y niveles de transmision por parte
de la organizacion.

Comunicacién, es también la interaccién de mensajes a través de un lenguaje entendido o
posiblemente desentendido por codigos interpretados entre un emisor y un receptor, donde se
puede generar un proceso de realimentacion, al traerlo a coalicion en el campo de accién
organizacional, es coherente decir que los elementos de la comunicacion influye en los

comportamientos corporativos.
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“La comunicacion corporativa es la herramienta de gestion por excelencia que configura
la imagen corporativa” (Scheinsohn, 1998), puesto que se encarga del proceso efectivo de
transmitir informacidn (mensaje) por parte de la organizacion e incluso por figuras externas que
se implican de manera intencional o involuntariamente.

Segun Scheinsohn, Daniel (1998: 126; 127) en su obra Dinamica de la comunicacion y la
imagen corporativa, introduce en los tipos de mensajes, que ademas son basicos como efectos de

la comunicacion corporativa:

2.3.2 Mensajes intencionales.
Se refiere a los cadigos emitidos con intencidn de producir efectos a su publico objetivo;
son controlados y dirigidos por el estado comunicativo de la empresa, ejemplo de ello son los

espacios y elementos publicitarios.

2.3.3 Mensajes no intencionales.
Se debe a la falta de posesion que tiene la empresa sobre su estado comunicativo,
generando un efecto al publico por la interpretacion de codigos que no estaban bajo control, la

difusion de informacion distorsionada que afecta a la organizacion, es un claro ejemplo de ello.

2.3.4 ldentidad corporativa.
Las empresas contienen caracteristicas diferenciadoras de las otras organizaciones,
comprendidas por un conjunto de atributos que determinan su propia personalidad, en algunos

contextos se percibe como el sistema de elementos visuales.
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Los elementos que construyen la identidad corporativa permiten hacer un uso del lenguaje
visual, no se trata solo de una marca, contiene y expresa la naturaleza de la organizacion, e
incluso las proyecciones o propoésitos, como, el a queé se dedica, quién es, el como y porqué lo
realiza, y a donde quiere llegar.

En el primer libro de la “Coleccién Joan Costa’ sobre disefio y comunicacion corporativa,
titulado —Disefiar para los ojos- , el autor define la importancia de este concepto en una frase “la
identidad es el ADN de las empresas (Costa, 2003).” justificandolo en que la identidad es un
potencial inscrito en los cromosomas de la empresa, la semilla bioestratégica de sus fundadores y
emprendedores; la anterior definicion se trata de un enunciado metaférico pero valido en el

intento de comprender en concreto el tema referencial.

2.3.5 Imagen Corporativa.

Una vez tratado el concepto anterior, se logra concebir que la imagen corporativa es la
percepcion del publico que se desempefia en medio del entorno o las actividades de la
organizacion, el resultado en su intento por dar a conocer el conjunto de atributos que la
diferencias de las demas.

Reputacion empresarial, puede ser la sintaxis que engloba abreviadamente la concepcion,
concebir la imagen es dependiente del comportamiento y la personalidad corporativa.

Siguiendo los criterios de Villafaiie (2002), refiere que el comportamiento corporativo

generara en el publico una imagen funcional de la empresa, que la cultura corporativa

inducira la imagen de la organizacion y que la personalidad corporativa se concreta en la

imagen intencional que la propia empresa pretende proyectar de si misma. La apreciacion
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del autor se refiere a una practica provocada por la identidad de la empresa que se

construye en la mente del publico.

2.3.6 Identidad e imagen.

Se trata de una concepcion gerencial, involucrada en el contexto de la comunicacion
empresarial, de la estrecha relacion de lo que se dice y de lo que se hace.

Dependiendo de un solido sistema de identidad los procesos de comunicacién empresarial
lograran construir una imagen positiva, ahora bien, lo que nos indica que la cultura corporativa se
fundamenta de aquellas politicas de la empresa, regida por los valores, sus principios, la actitudes
del talento humano, siendo esto lo que determina el objeto, es decir la identidad corporativa, que
al proyectarse construye la imagen por el colectivo de la opinidn pablica.

En el intento de realizar delimitaciones conceptuales el investigador Capriotti (2009:
Introduccion a la primera parte) en su obra Branding corporativo -Fundamentos para la gestion
estratégica de la Identidad Corporativa — pone en manifiesto la estrecha relacion entre la
identidad, la imagen y la comunicacion Corporativa, que en campos de comunicacion lo

correlaciona con analisis de la emision, circulacion y consumo de la informacion.

2.3.7 lIdentidad visual corporativa.

En campos del disefio, aquello que comprende un conjunto de elementos y signos
consolidados en un objeto grafico hace parte de la sustancia corporativa.

Investigadores de la identidad corporativa le brindan gran importancia al logo, logotipo o
logo simbolo como segmento implicito que condiciona la identidad visual corporativa de las

organizaciones.
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Metafdricamente es el sello que transmite valores y principios, pero sobre todo tiene una
funcionalidad diferenciadora ante otras marcas; le generan originalidad, autenticidad,
recordacion. ElI mensaje que transmite como icono puede mover sentimientos, al punto de
persuadir o afectar susceptibilidades.

El objeto visual corporativo, determinado como unidad entre colores, formas y tipografia,
permite un acercamiento a un publico especifico, debido a una implicacion o intereses previos,

captado por la legibilidad, el componente o la estructura estética.

2.3.8 Manual de identidad corporativo.

El uso del grafico corporativo de una organizacion debe estar sometido a condiciones.
Una alteracion o desproporcion puede alterar la percepcion de los codigos que se pretenden
transmitir; el manual de identidad corporativa es el documento que respalda por escrito su
utilizacion para concebir su orden gréfica.

Se trata de una herramienta de proyeccion real y afin utilizada por la organizacién, evita
las confusiones, ademas se posibilita como espacio de busqueda de conocimientos sobre la
empresa, puesto que no solo determina la importancia de la unidad gréafica (logo simbolo) y sus
elementos, si no también llevar a cabo acciones conforme a las politicas de la entidad.

En manera concreta sobre la implementacion del tema en referencia, arroja en términos de
visualizacion gréfica y direccionamiento corporativo éptimos resultados, porque hay una
sostenibilidad en el uso de la marca y las reglas impartidas por la empresa, lo que por
consiguiente, solidifica los procesos comunicativos a nivel externo e interno, permitiendo

mantenerse en el espacio y conservarse en el tiempo.
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2.4 Marco Contextual

El proyecto sera desarrollado en el departamento Norte de Santander, municipio de Ocafia
en la Avenida Circunvalar, puntualmente en la Distribuidora de Hierros El Pote. Para la

investigacion se toman los siguientes aspectos:

2.4.1 Resefa Historica de Ocafa. Ocafa fue fundada por el capitan Francisco Fernandez
de Contreras, natural de Pedroche (Espafia) el 14 de diciembre de 1570 llamada en su principio
Santa Ana de Hacari o Nueva Madrid, en la Llanura de Hacari, residencia del Cacique
Hacaritama cuya jurisdiccion correspondia al territorio ocupado hoy por el sur del Departamento
del Cesar, el sur del departamento de Bolivar, los diez municipios de la provincia de Ocafia y la
parte mas norte del departamento de Santander. Su extenso territorio llegaba hasta los dominios
del cacique Tamalaizague y « hasta el pueblo de los Uramas, limitrofes con los Cachiras y
Chitareros (Daza, 2013).

Desde tiempos inmemoriales la region se desenvuelve como una sola por sus afinidades
étnicas, culturales y socioldgicas, los linderos del Hacaritama fueron respetados por Francisco
Fernandez de Contreras en el rito de fundacion de Ocafia y luego ratificados por ley 29 de mayo
de 1849 que crea la Provincia de Ocafia.

Su supresion en 1857 no fue obstaculo para que la hermandad regional subsistiera
trascendiendo las fronteras departamentales y denominandose ain como “provincia” a pesar que
este término no corresponde en la legislacion actual a una entidad territorial clara.

En 1824 Ocafa es importante como punto neurélgico de las comunicaciones con Europa y

por su equidistancia con Venezuela y Bogota. El Coronel Judas Tadeo Pifiango apoyado en estas
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consideraciones, la propone en el congreso de 1824 como capital de la Republica, también se
argumento que Bogota pasaba por una oleada de fanatismo religioso que habia alcanzado a
algunos congresistas, y que era imperioso para el bien del pais que su capital estuviera lejos de

esas influencias.

2.4.2 ldentificacion del municipio de Ocafia. EI municipio de Ocafia se identifica con el
NIT: 890 501 102 2, Cédigo DANE: 54498, el gentilicio es: Ocafieros; otros nombres que ha
recibido el municipio: CIUDAD DE LOS CARO EIl municipio de Ocafia se encuentra ubicado en

la region occidental del departamento Norte de Santander, siendo sus coordenadas siguientes:

Longitud oeste 72°21”

Latitud norte 8°14”

La superficie del municipio es 460km2, los cuales representan el 22% del departamento Limites.

Al norte con el departamento del Cesar y el municipio de Teorama.
Al sur con el departamento del Cesar.

Al oriente con el municipio de Abrego, la Playa y San Calixto.

Al occidente con el departamento del Cesar.

Temperatura. La temperatura promedio de Ocafia es de 22° Aborigenes.
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Los primitivos pobladores de Ocaria fueron los Hacaritama descendientes de los
Motilones, eran de estatura baja, cara ovalada y ancha en su parte superior con la frente baja y los
pomulos salientes, practicaban la ligadura de la pantorrilla y el antebrazo.

Vida Cultural. Desde el punto de vista cultural comenzamos a encontrar desde finales del
siglo XV 11l exponentes quienes en permanente sucesion de afios han enaltecido como prestantes

figuras nacionales y locales tanto en la politica como en las artes y las letras.

2.4.3 Distribuidora de Hierro EIl Pote. La Empresa esta ubicada en la Avenida
Circunvalar del Municipio de Ocafia, Norte de Santander.

La Empresa nace de la idea de conformar un negocio familiar, que ofreciera productos
metalmecanicos para suplir las necesidades de la comunidad de Ocafia, es asi como el sefior
Alvaro Rincén Patifio que para la época distribuia hierro y lamina a los diferentes talleres de la
ciudad, encuentra un nicho de mercados para este sector y le surge la idea de una Distribuidora de
Hierros, teniendo en cuenta que en Ocafia, el sector de la metalmecénica estaba en auge.

El 19 de Junio de 1988 en el municipio de Ocafia — Norte de Santander, empieza labores
la Distribuidora, incursionando con éxito en el mercado local.

Con la meta de crecer, se inicia el proyecto de construir y adecuar la casa familiar en un
lugar especialmente disefiado para la Distribuidora; en marzo de 2012 se establece la
Distribuidora en la Avenida Circunvalar, bajo la marca de Distribuidora de Hierros El Pote.

Gracias al trabajo y dedicacion constante, ha logrado posicionarse como una de las

distribuidoras de hierro en la ciudad y ha llegado a otras ciudades y municipios de la provincia.
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2.5 Marco Legal

Las empresas o instituciones construyen y ejecutan elementos distintivos que las hacen
propios y de uso exclusivo por las mismas, con el fin de evitar ambigliedades. Es necesario
resguardar la imagen institucional, pues se encuentra en juego su reputacion y seguridad.

Ahora bien, comprendido el anterior enunciado, es necesario indagar el contexto juridico

que la ampara.

2.5.1 Constitucion Politica de Colombia. Articulo 333. La actividad econdémica y la
iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra
exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley. La libre competencia econémica
es un derecho de todos que supone responsabilidades. La empresa, como base del desarrollo,
tiene una funcion social que implica obligaciones. El Estado fortalecera las organizaciones
solidarias y estimulara el desarrollo empresarial.

El Estado, por mandato de la ley, impedira que se obstruya o se restrinja la libertad
econdmica y evitara o controlara cualquier abuso que personas o0 empresas hagan de su posicion
dominante en el mercado nacional.

La ley delimitara el alcance de la libertad econdémica cuando asi lo exijan el interés social,
el ambiente y el patrimonio cultural de la Nacion

La Normatividad Colombiana vigente que reglamenta el funcionamiento y demas

aspectos relacionados con las empresas comerciales es la siguiente: Ley 1340 de 2009,

Ilamada Ley de Proteccion de la Competencia, la cual amplia el sistema juridico

colombiano en esta materia y respecto de la cual se destaca la consagracion de la
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notificacion previa y obligatoria de los procesos de integracion empresarial, asi con el

procedimiento para resolver sobre la misma. La ley marco en la que se suscribe la politica

estatal para la promocion de la creacion de empresas en Colombia es la Ley 590 del 10 de
julio de 2000, conocida como Ley MIPYME. Fue creada principalmente con el objeto de

—Inducir el establecimiento de mejores condiciones del entorno institucional para la

creacion y operacion de micro, pequefias y medianas empresasl, como un reconocimiento

al papel fundamental de las instituciones en el desarrollo empresarial. Las micro,
pequefias y medianas empresas son definidas de acuerdo con el nimero de personas

empleadas y sus activos totales (Pymes lun, 2001).

DECRETO 410 DE 1971, por el cual se expide el CODIGO DE COMERCIO. En su
articulo 10 determina que —Son comerciantes las personas que profesionalmente se ocupan en
alguna de las actividades que la ley considera mercantiles (CODIGO DE COMERCIO DE
COLOMBIA, 1971).

La calidad de comerciante se adquiere aunque la actividad mercantil se ejerza por medio
de apoderado, intermediario o interpuesta personal. Mediante el articulo 13 define que —Para
todos los efectos legales, se presume que una persona ejerce el comercio en los siguientes casos:
Cuando se halle inscrita en el registro mercantil, cuando tenga establecimiento de comercio
abierto, y cuando se anuncie al publico como comerciante por cualquier medio. En su articulo 19
determina que es obligacién de todo comerciante: Matricularse en el registro mercantil. Inscribir
en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto de los cuales la ley exija esa
formalidad. Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones legales.
Conservar con arreglo a la ley, la correspondencia y deméas documentos relacionados con sus

negocios o actividades. Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal. En su articulo 25
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establece que —se entendera por empresa toda actividad econdmica organizada para la
produccién, transformacion, circulacion, administracion o custodia de bienes, o para la prestacion
de servicios. Dicha actividad se realizara a traves de uno 0 més establecimientos de comercio.l El
articulo 26 define que —EI registro mercantil tendra por objeto llevar la matricula de los
comerciantes y de los establecimientos de comercio, asi como la inscripcion de todos los actos,

libros, documentos respecto de los cuales la ley exigiere esa formalidad.

2.5.2 Ley 23 de 1982 del Congreso de Colombia. Sobre derechos de autor; Articulos 9y
10, el primero respectivamente se refiere asi: “La proteccion que esta Ley otorga al autor, tiene
como titulo originario la creacion intelectual, sin que se requiera registro alguno. Las
formalidades que en ella se establecen son para la mayor seguridad juridica de los titulares de los
derechos gue se protegen”, y el segundo concibe: “Se tendra como autor de una obra, salvo
prueba en contrario, la persona cuyo nombre, seudénimo, iniciales, o cualquier otra marca o
signos convencionales que sean notoriamente conocidos como equivalentes al mismo nombre,
aparezcan impresos en dicha obra o en sus reproducciones, o se enuncien en la declamacion,

ejecucion, representacion, o cualquiera otra forma de difusion publica de dicha obra”.

2.5.3 Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina. En el Capitulo 111 de los
derechos y limitaciones conferido por la marca del Titulo VI de las Marcas, se disponen los
siguientes articulos:

Articulo 154: El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por el registro de la

misma ante la respectiva oficina nacional competente.
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Articulo 155: El registro de una marca confiere a su titular el derecho de impedir a
cualquier tercero realizar, sin su consentimiento, los siguientes actos:

a) Aplicar o colocar la marca o un signo distintivo idéntico o semejante sobre productos
para los cuales se ha registrado la marca; sobre productos vinculados a los servicios para los
cuales ésta se ha registrado; o sobre los envases, envolturas, embalajes o acondicionamientos de
tales productos;

b) Suprimir o modificar la marca con fines comerciales, después de que se hubiese
aplicado o colocado sobre los productos para los cuales ésta se ha registrado; o sobre los envases,
envolturas, embalajes o acondicionamientos de tales productos;

c) Fabricar etiquetas, envases, envolturas, embalajes u otros materiales que reproduzcan o
contengan la marca, asi como comercializar o detentar tales materiales;

d) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca respecto de cualesquiera
productos o servicios, cuando tal uso pudiese causar confusion o un riesgo de asociacion con el
titular del registro. Tratdndose del uso de un signo idéntico para productos o servicios idénticos
se presumira que exista riesgo de confusion;

e) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a una marca notoriamente conocida
respecto de cualesquiera productos o servicios, cuando ello pudiese causar al titular del registro
un dafio econdémico o comercial injusto por razon de una dilucion de la fuerza distintiva o del
valor comercial o publicitario de la marca, o por razon de un aprovechamiento injusto del
prestigio de la marca o de su titular;

Usar publicamente un signo idéntico o similar a una marca notoriamente conocida, aun
para fines no comerciales, cuando ello pudiese causar una dilucion de la fuerza distintiva o del

valor comercial o publicitario de la marca, o de un aprovechamiento injusto de su prestigio.
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De igual manera en este mismo texto juridico se retoman los consentimientos otorgados
en el Titulo VII de los lemas comerciales, los siguientes articulos:

Articulo 175: Los Paises Miembros podran registrar como marca los lemas comerciales,
de conformidad con sus respectivas legislaciones nacionales.
Se entiende por lema comercial la palabra, frase o leyenda utilizada como complemento de una
marca.

Articulo 176: La solicitud de registro de un lema comercial debera especificar la marca
solicitada o registrada con la cual se usara.

Acrticulo 177: No podran registrarse lemas comerciales que contengan alusiones a
productos o marcas similares o expresiones que pueden perjudicar a dichos productos o marcas.

Acrticulo 178: Un lema comercial debera ser transferido conjuntamente con el signo
marcario al cual se asocia y su vigencia estara sujeta a la del signo.

Acrticulo 179: Seran aplicables a este Titulo, en lo pertinente las disposiciones relativas al

Titulo de Marcas de la presente Decision.
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Capitulo 3. Disefio Metodoldgico

3.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se utilizo para el desarrollo de este trabajo, fue descriptivo
con un enfoque cualitativo, lo que permitié determinar y conocer las caracteristicas de la
poblacién; de esta manera la investigacion arrojo resultados definitivos y claros que ayudaron al
Disefio del Manual de Imagen e Identidad Corporativa para la Empresa Distribuidora de Hierros
El Pote, ya que segin Hernandez Sampieri “los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que se someta a analisis” (Hernandez, 2010).

De igual forma, se desarroll6 una investigacién documental basada en la revision de
textos y en un trabajo de campo mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas, lo cual

permitio indagar, conocer e interpretar datos e informacion acerca del tema a estudiar.

3.2 Poblacion y Muestra

3.2.1 Poblacion

La poblacion es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada por el estudio.
Segun Tamayo y Tamayo, (1997). “la poblacién se define como la totalidad del fendmeno a
estudiar donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da

origen a los datos de la investigacion™.
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El grupo objetivo directo, es decir, aquel al que se dirigen las actividades del proyecto de
la creacion del manual de Imagen e Identidad corporativa, estuvo formado por principalmente por
los propietarios de la distribuidora de Hierros el Pote, a los cuales se les socializo la importancia
de la implementacion del manual para el posicionamiento y reconocimiento de la empresa en el
mercado de la metalmecanica en la ciudad de Ocafia y esta fue complementada con las
encuestadas realizadas a los clientes de la distribuidora para conocer su grado conocimiento de la

empresa.

3.2.2 Muestra. Se tom¢ el ciento por ciento (100%) de la poblacidn objeto de estudio,

teniendo en cuenta que es un numero finito y no amerita la aplicacion de alguna formula

estadistica.

3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Informacion

Fuentes Primarias: entre las fuentes primarias de informacion utilizadas en el estudio
investigativo descriptivo; se utilizo la entrevista personal dirigida a los propietarios de la
empresa, se les aplicd una encuesta a los clientes; todo esto con el fin de conocer a fondo las

caracteristicas de la empresa para la elaboracion del manual.

Fuentes secundarias: entre las fuentes secundarias de informacion se cuenta con la
informacion extraida de revistas, libros y textos de clase, informacion de centro de informacion y

documentacion, bibliotecas y consultas virtuales.
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3.4 Andlisis de Informacion

La informacion se analizara de manera cualitativa, determinando categorias dentro de las
cuales se ubicaron los datos suministrados por los entrevistados y encuestados para luego hacer la
interpretacion de los mismos, la cual fue convalidada con la observacion de procesos y

documentos.
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Capitulo 4. Resultados

En cumplimiento de los objetivos establecidos para la presente investigacion, se realizé
una entrevista al propietario de la Distribuidora para conocer mas a fondo el estado actual en el
que se encuentra y una encuesta dirigida a sus clientes para definir qué tanto conocen la empresa

y que impacto genera en el mercado de la Ciudad.

4.1 Entrevista Propietario

¢Por qué se llama la empresa Distribuidora de Hierros el Pote?

La historia del nombre de la empresa tiene un origen jocoso porque Don Alvaro, quien es
el propietario, es conocido por sus amigos, familiares y allegados con el apodo “el pote”, asi que
cuando decidié iniciar con la empresa quiso llamarla con su apodo, pues era algo con lo que se

identificaba.

¢ Qué funcion tiene la empresa?

Nuestra funcion principal es la compra y venta de hierro al por mayor, somos la Gnica
empresa en Ocafia que distribuye hierro en grandes cantidades y que cuenta con una maquinaria
avanzada para llevar a cabo el proceso de doblado de hierro. Realizamos desde dobleces

sencillos hasta tuberias estructuradas y todo tipo de latoneria de vehiculos de carga pesada.
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¢Como esta estructurada la empresa?

Cada uno de los empleados cuenta el perfil adecuado para desarrollar una funcién dentro
de la empresa. Contamos con la oficina de administracion, el personal encargado de servicio al
cliente y 3 personas encargadas de la produccion y la maquinaria. 28 afios de estar funcionando

en el mercado

¢ Quiénes son sus principales proveedores y clientes?

Nuestros principales proveedores son Centro Aceros del Caribe, Inoxidables del oriente,
Agofer y Aceros Ferrasa, estas empresas son de la ciudad de Barranquilla. En Ocafia nuestros
principales clientes son los ornamentadores y carroceros, no sélo locales sino también de la
provincia y municipios del Departamento del Cesar como Aguachica, Pailitas, San Martin entre

otros.

¢Como se han dado a conocer al publico?

En Ocafia la mayoria de las empresas que se dedican a la venta de hierro lo hacen en
pequefias cantidades, cuando los clientes preguntaban en qué lugar podian conseguir hierros al
por mayor nos empezaron a recomendar, fue algo asi como un voz a voz, por esta razon hemos

Ilegado a ser tan reconocidos.

¢Por qué considera necesario realizar un cambio de imagen en la identidad corporativa de
la empresa?
Al principio nunca vimos la necesidad de contar con una imagen que nos representara

pero a medida que la empresa se fue consolidando y creciendo en el mercado, tuvimos la idea de
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querer implementar una imagen que cuando nuestros clientes la vean nos reconozcan e

inmediatamente nos identifiquen.

¢ Qué medios de comunicacion han utilizado para dar a conocer su empresa?
En estos momentos el medio que usamos para hacer nuestra publicidad es la pantalla Led
que esta ubicada por la Clinica Divino Nifio, también tenemos un carro de carga el cual tiene el

nombre de nuestra empresa con la direccion y teléfono para que nos puedan contactar.

¢ Qué medios alternativos utiliza la empresa para sus clientes?
A nuestros clientes acostumbramos entregarles camisetas, almanaques, tarjetas pero como
no tenemos un logo que nos identifique, el disefio de estas piezas no cuentan con un estilo Unico

y original.

¢La empresa cuenta con misién y vision?
En estos momentos no tenemos, pero hemos tenido la idea de elaborarla con el

direccionamiento de alguien que tenga conocimiento del tema.
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A continuacion se presenta el resultado de las encuestas realizadas a los clientes.

Tabla 1. A través de qué medio conocio la empresa Distribuidora de Hierros El Pote

Item Frecuencia Porcentaje
Television 0 0%

Radio 0 0%

Prensa 0 0%
Amigos, colegas o 135 90%
contactos

Otro 15 10%

Total 150 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote

Otro Televisién Radio
10% 0% 0%

Figura 1. A través de qué medio conocid la empresa Distribuidora de Hierros EIl Pote
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote
Los datos de grafica muestran como los clientes de la Distribuidora El Pote llegan a esta

por medio de amigos, colegas o contactos con un 90% Yy el 10% lo hacen por otro medio.
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Por lo tanto, es evidente que la empresa no utiliza ningin medio masivo de comunicacion
para hacerse conocer en el mercado, estrategia a implementar para lograr un mayor

posicionamiento de la emperra con la utilizacion de los medios masivos de comunicacion.

Tabla 2. Cudl es su opinion respecto a la calidad de los productos y servicios que ofrece la

Distribuidora de Hierros El Pote.

Item Frecuencia Porcentaje
Muy buena 84 56%
Buena 52 35%
Regular 14 9%

Mala 0 0%

Total 150 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote

Regular

9%

Buena

35% uy buena

56%

Figura 2. Cual es su opinién respecto a la calidad de los productos y servicios que ofrece la

Distribuidora de Hierros El Pote.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote



El 91% de los clientes encuestados opinan que los productos y servicios de la

Distribuidora EIl Pote son muy buenos y buenos respectivamente, solo el 9% afirman que estos

son regulares.

Los datos anteriores identifican la excelente imagen que tiene La distribuidora en el

mercado frente a sus productos y servicios.

Tabla 3. Compraréa o utilizara usted de nuevo los servicios que brinda la empresa

Item Frecuencia Porcentaje
Si 125 83%

No 15 10%
Probablemente 10 7%

Total 150 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote

Probablemente

—>as
No 7%

Si
83%

Figura 3. Comprara o utilizara usted de nuevo los servicios que brinda la empresa

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote
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La grafica muestra como el 83% de los clientes son fieles a la Distribuidora El Pote,
seguido del 10% que no lo haria y un 7% lo esta pensando.

Es importante resaltar que el 17% que no comprarian o estan indecisos no lo haran no por
la calidad de los servicios y productos de la distribuidora, sino porque son clientes esporadicos y

que no estan de lleno en la actividad comercial para la cual esta creada la distribuidora EIl Pote.

Tabla 4. Le es agradable la imagen que representa la Distribuidora de Hierros El Pote

Item Frecuencia Porcentaje
Si 55 37%

No 95 63%

Total 150 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote

No
63%

Figura 4. Le es agradable la imagen que representa la Distribuidora de Hierros El Pote

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote



Los datos de la grafica muestran como para el 63% de los clientes no es agradable la
imagen de la distribuidora, aunque el 37% si lo ve bien, esto no significa que la distribuidora
debe mejorar su imagen con el &nimo de atraer aun mayor la fidelidad de los clientes, asi como

atraer clientes nuevos por medio de una buena imagen corporativa.

Tabla 5. Ha visto la participacion de la empresa patrocinando eventos

Item Frecuencia Porcentaje
Si 15 10%

No 135 90%

Total 150 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote

Si
10%

90%

Figura 5. Ha visto la participacion de la empresa patrocinando eventos

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Distribuidora de Hierros El Pote
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Con respecto a la gréafica anterior es evidente que 90% de los clientes encuestados no ha
visto la imagen de la Distribuidora de Hierros El Pote patrocinado ningun evento, aspecto
negativo para la distribuidora, ya que esta puede ser una estrategia de hacerse conocer en la

comunidad y por ende en el mercado.

4.2 Diagnostico

Analizando la informacion que obtuvimos a través de la entrevista al propietario de la
empresa Distribuidora de Hierros El Pote, concluimos que la principal funcién de esta es la
compra y venta de hierro al por mayor, siendo la Gnica empresa en Ocafia que distribuye hierro
en grandes cantidades y que cuenta con maquinaria avanzada. Se encuentra estructurada por una
Oficina administrativa, el personal encargado de servicio al cliente y 3 personas encargadas de la

produccion y la maquinaria.

Su nombre se dio a partir del apodo que tiene el fundador de la misma, lo cual fue algo
que desde el principio lo identificd frente a sus familiares, amigos y allegados de la Ciudad. Pese
a que cuenta con 28 afios funcionando en el mercado, la empresa no posee una imagen e
identidad corporativa que los identifique, pues segun los propietarios al principio no vieron la
necesidad de implementarlo, pero a lo largo del tiempo con su crecimiento y consolidacion en la
ciudad y sus alrededores, surgio la idea de crear un estilo Unico y original que les permita

influenciar favorablemente ante sus clientes y publico en general.

Desde sus inicios la empresa se dio a conocer y se posiciond a través de la voz a voz, ya

gue nunca han hecho uso de los medios de comunicacion locales, excepto las pantallas Led
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ubicadas en algunos puntos de la Ciudad, de igual forma sucede con las camparias publicitarias
las cuales no han sido tenidas en cuenta por la distribuidora para lograr reconocimiento en el

mercado.

Por consiguiente para lograr el reconocimiento en la ciudad la distribuidora ha planteado
como estrategia publicitaria a corto plazo pactar con los canales locales un pequefio comercial
donde se dé a conocer las nuevas instalaciones y los servicios que presta para el sector

metalmecanico de la ciudad de Ocafia.

A pesar que la Distribuidora cuenta con medios alternativos, estos no logran generar una
buena percepcion a su publico por lo que muchos desconocen su identidad corporativa. Al
carecer de un logo que los represente, el manejo de las piezas graficas que poseen no es el

adecuado puesto que no logra mostrar un orden grafico.

Por otra parte encontramos que la mision y la vision de la empresa deben plantearse con
base a sus objetivos, a su publico y a sus clientes, estableciendo un enunciado que los direccione
a donde quieren llegar mediante sus acciones. Los valores son un elemento fundamental que
también deben plantearse dentro de la empresa de acuerdo a sus empleados y la sociedad donde

se desenvuelven.

De acuerdo a la entrevista que se realiz6 es necesario implementar la propuesta del
manual de imagen e identidad corporativa para la empresa Distribuidora de Hierros El Pote, el
cual lograra establecerla en el mercado como una empresa lider en la comercializacion de hierros
a través de un servicio de alta calidad y que no sélo se quede en sus clientes potenciales sino

también en otros publicos
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Capitulo 5. Propuesta.

MANUAL DE IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA

HIERROS “EL POTE”
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Conclusiones

Al analizar los procesos de falta de imagen e identidad corporativa de la Distribuidora de
Hierros El Pote, se pudo determinar que la misma no cuenta con una representacion grafica que la
identifique frente a otras empresas, ya que no cuenta con una imagen personal. Esta falta de
imagen (logotipo) puede ser uno de los inconvenientes que presentaba la organizacion, debido a
que la estructura grafica es uno de los principales objetivos para el reconocimiento y personalidad
de una empresa. Una vez culminado este paso y obteniendo el logotipo se pasé a realizar un

manual de identidad e imagen corporativa el cual también era ausente en la misma.

Para llegar a desarrollar el proyecto fue necesario organizar la investigacion y elaborar un
proceso metodoldgicamente en etapas, para llevar una secuencia de trabajo y lograr una

propuesta acorde a los objetivos planteados.

El disefio y construccion del manual e implementacion de la nueva identidad corporativa
para la Distribuidora de Hierros El Pote, permitio aplicar gran variedad de conceptos y elementos de
la teoria adquirida en el proceso de aprendizaje de la universidad y complementarlos por la parte
del mercadeo y publicidad; y asi darle una justificacion de peso a tales disefios y dar a conocer la

importancia de tener un soporte al momento de explicar las alternativas a los clientes.

El manual contiene cada uno de los soportes graficos (factura, tarjeta de presentacion,

carpetas, uniformes, entre otros) que la empresa necesita como ente comercial, los cuales son tan
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importantes como el logotipo, ya que es la linea y los canales donde realmente hace la diferencia

en el mercado, e internamente ofrece los lineamientos a seguir.
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Recomendaciones

Garantizar el uso de las normas descritas dentro del manual de imagen e identidad
corporativa, con el fin de que mantengan el uso correcto de su imagen e identidad y asi beneficiar

el proceso de recordacion y posicionamiento de la Distribuidora de Hierros El Pote.

Fomentar dentro de la Distribuidora de Hierros El Pote, la imagen e identidad corporativa
por medio del buen uso de sus elementos visuales y conceptuales, para mantener y fortalecer la

cultura organizacional dentro de la empresa

Suministrar algunos de los elementos (Tarjetas, carpetas, camisetas, etc.) del manual de
imagen e identidad corporativa de la Distribuidora de Hierros El Pote, a los clientes y proveedores

gue manejen su imagen e identidad corporativa.

Una vez establecido dicho manual se debe empezar a realizar las impresiones de los
documentos principales para llevar a cabo negocios en el mercado laboral, asi como la

identificacion del personal a través de las tarjetas de presentacion y uniformes.

Es recomendable seguir implementando estrategias comunicativas que sigan reforzando
las comunicaciones internas y externas de la Distribuidora de Hierros El Pote, esto con el fin de

posicionar la imagen corporativa y ayudar a cumplir los objetivos que persigue la misma.
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Apéndice 1. Entrevista a Propietarios de la Distribuidora de Hierros El Pote

¢Por qué se llama la empresa Distribuidora de Hierros el Pote?
¢ Qué funcion tiene la empresa?

¢ COmo esté estructurada la empresa?

¢ Quiénes son sus principales proveedores y clientes?

¢Como se han dado a conocer al publico?

¢Por qué considera necesario realizar un cambio de imagen en la identidad corporativa de
la empresa?

¢ Qué medios de comunicacion han utilizado para dar a conocer su empresa?
¢ Qué medios alternativos utiliza la empresa para sus clientes?

¢La empresa cuenta con misién y vision?
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Apéndice 2. Encuesta clientes

1. ¢ A través de que medio conocio la empresa Distribuidora de Hierros El Pote?
TV
Radio

Prensa

Amigos, colegas o contactos
Otro

2. Cudl es su opinion respecto a la calidad de los productos y servicios que ofrece la Distribuidora
de Hierros El Pote.

Muy buena

Buena

Regular

Mala

3. ¢Comprara o utilizard usted de nuevo los servicios que brinda la empresa?
Si
No

Probablemente

4. ;Le es agradable la imagen que representa la Distribuidora de Hierros El Pote?

Si No

5. ¢Ha visto la participacion de la empresa patrocinando eventos?

Si No
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