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Introducción 

 

Actualmente para lograr posicionar una marca, es necesario contar con estrategias de 

brandig corporativo y marketing digital, que fortalezcan la identidad de la compañía 

internamente, para poder emprender la búsqueda externa de la difusión profesional de contenido 

y así lograr generar recordación, confianza y emociones deseables en la mente de los 

consumidores. 

 

El Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña es una empresa que presta servicios en 

salud mental y rehabilitación por sustancias psicoactivas, mejorando la calidad de vida en 

pacientes que padecen patologías psiquiátricas, o que no han podido manejar algún tipo de 

adicción. 

 

Aunque la institución ofrece servicios de alta complejidad y calidad, no cuenta con un área 

de comunicaciones que brinde apoyo a los procesos de identidad de marca y así poder lograr un 

mayor reconocimiento en el municipio de Ocaña y sus alrededores. 

 

 Por lo anterior se presentan falencias en el uso de la marca, y en la implementación de 

estrategias efectivas que generen un mayor reconocimiento, y una identidad visual definida que 

ayude a potenciar los procesos comunicativos de la compañía, logrando conectar con su público 

meta y alcanzando mejores resultados en la confianza de marca. 

 

El desarrollo de este trabajo permitió definir un manual de identidad corporativa de la 

empresa, que servirá de guía para el uso correcto de la imagen en cualquier forma de difusión 

comercial e institucional. 
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Además, se logró adaptar las recomendaciones del manual de identidad corporativa, a las 

diferentes dependencias de la empresa, definiendo las áreas y cargos, mejorando la señalización, 

haciendo participes a los colaboradores, como pilares fundamentales para una construcción y 

adaptación sólida de imagen e identidad de la empresa.  

 

Las estrategias Online se implementaron como herramientas necesarias para aumentar el 

posicionamiento de la compañía, manejando el marketing digital como herramienta clave en la 

adaptación de las plataformas digitales, el uso correcto de las mismas, bajo los lineamientos 

gráficos establecidos y el material audiovisual profesional y atractivo para el público objetivo.  

 

Aunque la compañía no contaba con un presupuesto establecido para el desarrollo de 

publicidad, se generó a través de alianzas y con el fin de cumplir los objetivos del siguiente 

trabajo de grado, las pautas publicitarias televisivas, cuñas radiales y material gráfico, como 

estrategias offline ideales para fortalecer la comunicación con el público de la región de Ocaña.  

 

Además, se creó un portal web con la ayuda de un programador y perfiles en redes sociales 

estratégicas, como implementación de estrategias de marketing digital online, necesarias para 

potenciar la difusión de contenidos, teniendo un impacto positivo, tanto para los colaboradores 

que se sintieron más identificados en la empresa que están laborando, como para el público meta 

el cual ahora es mucho más grande.  
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Capítulo 1. Plan estratégico de marketing para aumentar el posicionamiento 

de marca del Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S. 

 

1.1 Descripción breve de la empresa 

 

La empresa nace como una propuesta que realiza el exalcalde Jesús Antonio Sánchez 

Clavijo en su época de campaña, posteriormente se conforma una fundación “Todos por Ocaña” 

la cual realiza un teletón y comienza a adquirir recursos para realizar proyectos sociales en la 

ciudad de Ocaña; desde allí Rafael López Vega asume la dirección de la fundación y concentra 

las funciones en conformación de un centro de rehabilitación de las drogas. 

 

Es así como la Alcaldía Municipal de Ocaña, establece un convenio con ESPO S.A. el cual 

corresponde en recibir en comodato una finca ubicada en el corregimiento de la Ermita. Durante 

el año 2013 se realiza una alianza estratégica con el sector privado que sirvió para poner en 

funcionamiento el sitio, la cifra invertida alcanzó la suma de ciento cuarenta millones de pesos 

m/c ($140.000.000) con lo que se logró realizar las adecuaciones infraestructurales exigidas por 

el Instituto Departamental de Salud de Norte de Santander; hacia el mes de octubre de 2013, se 

inicia el proceso de habilitación ante el Instituto Departamental de Salud  obteniendo resultados 

positivos en el mes de noviembre del mismo año. 

 

El primero de febrero del 2014 se dio a conocer el sitio a la comunidad en general con el 

propósito de que las familias ocañeras y las entidades públicas y privadas dieran fe de lo 

realizado hasta el momento; a la fecha cuentan con 60 jóvenes hombres y mujeres inscritos con 
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el fin de obtener el servicio de rehabilitación con su tratamiento a las drogas. Los futuros 

pacientes han venido en proceso de valoración por parte de las EPS con relación a medicina 

general y psiquiatría con lo que se está atento a la contratación con las empresas promotoras de 

salud. 

 

Tabla 1  

Ubicación de la empresa 

Nombre: CENTRO DE ATENCIÓN NEUROPSIQUIÁTRICO DE OCAÑA SAS 

Dirección: El Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S está ubicado en el kilómetro 7,2 de la vía que 

conduce de Ocaña al municipio de Ábrego, Norte de Santander.  

Teléfono                                          317 364 8870 

Horario de atención                       De lunes a sábado de 8 am a 1 pm y de 2 pm a 5 pm 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.   

 

1.1.1 Valores Corporativos. Los valores corporativos del Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S son elementos que identifican y caracterizan a los clientes 

internos y a la institución ante la comunidad en general. 

 

Responsabilidad. Cumplimos con los deberes y valores institucionales respondiendo en 

forma oportuna y eficaz a las necesidades en salud de la comunidad ocañera. 

 

Trabajo en equipo. Compartimos conocimientos, experiencias y esfuerzos aportando lo 

mejor de cada uno para conseguir los objetivos del Centro de Atención Neuropsiquiátrico de 

Ocaña S.A.S. 

 

Amabilidad. Desarrollamos una cultura institucional basada en un buen trato dentro de un            

ambiente de cordialidad, respeto, solidaridad y tolerancia. 
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1.1.2 Misión. Proporciona atención integral en salud mental de forma multidisciplinar, 

eficiente, segura, oportuna y satisfactoria, con personal calificado para ofrecer una atención 

humanizada a pacientes consumidores de sustancias psicoactivas, alcohol y todas las patologías 

psiquiátricas aportando herramientas necesarias para su readaptación al entorno social, 

incluyendo articuladamente a la familia y la comunidad en estos procesos. (Fuente. CANO 

S.A.S.) 

 

1.1.3 Visión. Queremos ser un servicio de referencia en la prestación de servicios de salud 

mental, ser reconocidos por el liderazgo y compromiso con la promoción, prevención y atención 

a los usuarios involucrados en las diferentes adicciones, basados en la excelencia y calidad de 

nuestros programas, los que nos permitirán en 2024 ser la organización pionera y líder a nivel 

nacional e internacional. (Fuente. CANO S.A.S) 

 

1.1.4 Objetivos de la empresa. Mejorar la eficiencia de la institución y la calidad del 

servicio prestado, garantizando la satisfacción del cliente tanto interno como externo. (Fuente. 

CANO S.A.S) 

 

1.1.5 Descripción de la estructura organizacional. El Centro de atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña tiene una estructura organizacional jerárquica, según su disposición 

gráfica posee un organigrama lineal con Staff, “Estos organigramas son el resultado de la 

combinación de la organización lineal y la funcional, para tratar de aumentar las ventajas de esos 

dos tipos de organización y reducir sus desventajas formando la llamada organización jerárquica-

consultiva.” (Aguirre, 2011) Así mismo, con una naturaleza meso administrativa, pues ya que las 

decisiones se toman algunas de forma jerárquica. 
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Su gobierno se desprende desde la Junta directiva, siendo la cabeza de la institución, es el 

organismo que da el visto bueno para todas las decisiones que involucren procesos 

administrativos, contando con el gerente, seguidos por los asesores de cuentas médicas, asesores 

externos, departamento jurídico, seguidos por administrador.   

 

Dentro de los organismos de línea se encuentran coordinación científica, integrada por el 

departamento de enfermería, terapeutas y auxiliar de enfermería, junto a coordinación de calidad 

integrada por el departamento de salud en el trabajo, auditoría, finanzas y facturación.  

 

1.1.6 Estructura Organizacional.  

 
Figura 1 Organigrama del Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S 

Fuente. Organigrama CANO S.A.S 
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Tabla 2   

Áreas de la institución 

Áreas y sitios que conforman el área 

Administrativa 

 Una sala de admisión de pacientes conformada por: SIAO (Sistema Integrado de Atención al usuario), 

referencia y contra referencia. 

 Oficina de administración y gerencia. 

 Oficina contabilidad y facturación (jefe financiero, auxiliar contable y facturador). 

 Oficina de coordinación de calidad (jefe de calidad y auxiliar de calidad). 

Asistencial 

 Un consultorio para psicología, terapia ocupacional y trabajo social. 

 Un consultorio para psiquiatría y medicina general. 

 Una sala de enfermería. 

 Una farmacia. 

Fuente. CANO S.A.S. 

 

El Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S es una institución que ofrece 

servicios de alta complejidad en el municipio de Ocaña Norte de Santander, actualmente la 

institución cuenta con recursos tecnológicos, suficientes para satisfacer la demanda de servicios 

de rehabilitación y deshabituación de sustancias psicoactivas, como también con el personal 

profesional y auxiliar, idóneo para la prestación de servicios de alta pertenencia técnica y 

científica.   

 

Tabla 3  

Servicios ofertados 

Área                                                    Servicios                                                            Productos 

Atención de internación Hospitalización 
General de menores de 18 años y 

adultos 

Servicio de apoyo a los                     Referencia y contra referencia   Transporte de atención  

 servicios asistenciales                      Farmacia                                                     Administración de  

                                                            Laboratorio Clínico                                    Test toxicológico 

Fuente. CANO S.A.S. 
 

1.2 Diagnóstico inicial de la dependencia asignada  

 

Actualmente en el Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña no se encuentra 

definida un área específica de comunicaciones, por lo tanto, existen falencias en la realización de 

funciones comunicativas y de marketing digital. 
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La compañía cuenta con un logo y colores institucionales como verde, morado y azul 

establecidos y aprobados por la junta directiva, lo cual es lo único que identifica gráficamente a 

la empresa, lo que impide un avance en el posicionamiento de marca de la institución.  

 

Aunque existen algunos equipos tecnológicos para el manejo de tareas digitales, no 

cuentan con un estado óptimo, ni los programas necesarios para la realización de marketing de 

contenido y piezas gráficas, material requerido en los objetivos de posicionamiento que la 

empresa desea comenzar a realizar en el actual año 2020.  

 

1.2.1 Matriz DOFA cruzada de la dependencia asignada.  

Tabla 4  

Matriz DOFA 

DIAGNOSTICO INICIAL DE LA DEPENDENCIA 

D DEBILIDADES 

D1: No cuenta con un área de comunicación definida.  

D2: Los computadores no se encuentran en buen estado para trabajar con programas de 

diseño.  

D3: No hay un uso correcto de redes sociales, que ayude a mejorar la comunicación e 

identidad de la compañía con sus stakeholders. 

D4: Falta un manual de imagen corporativa que le de identidad a la empresa  

D5: Ausencia de estrategias de brandig para fortalecer la marca. 

O OPORTUNIDADES 

O1: Usar branding para el correcto manejo y construcción de la marca institucional.  

O2: Hacer presencia en las diferentes redes sociales para obtener un  

mayor alcance en la población ocañera. 

O3: Proyectar una imagen coherente a través de un Manual de Identidad establecido que 

aumente el reconocimiento de marca. 

O4: Crear buenas relaciones con los medios de comunicación. 

O5: Realizar publicidad por medios locales y plan de merchandising para aumentar el 

posicionamiento de marca en la región 

F FORTALEZAS 

F1: Comunicación directa entre colaboradores. 

F2: Herramientas tecnológicas para trabajar como computadores, impresora, cámara, 

etc. 

F3: Existe una red WI-FI activa para trabajar el área digital. 

F4: Cuenta con la aprobación por parte de la Junta directiva, para implementar un portal 

web y las diferentes redes sociales. 

F5: Buenas relaciones entre colaboradores e interés por la implementación de 

plataformas digitales. 

A AMENAZAS 

A1: Perder pacientes que son trasladados a otras ciudades por no conocer los servicios y 

tratamientos que puedan obtener con la compañía dentro del municipio. 

A2: Poca confianza en la compañía por una imagen corporativa débil ante competidores 

y clientes. 

A4: Divulgación viral de mal manejo de redes sociales por no contestar a tiempo, ni 

brindar servicios oportunos a los requerimientos que aparecen a través de redes sociales 
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Continuación, Tabla 4. Matriz DOFA 

ESTRATEGIA FO ESTRATEGIAS DO 

FO1: Fortalecer la identidad corporativa de la compañía 

para aumentar el posicionamiento en la región, a través de 

publicidad y plataformas digitales que generen confianza en 

la marca. 

FO2: Creación de un manual de imagen corporativa que 

identifique y de una buena reputación a la compañía.  

FO3: Generar una guía de publicación de contenido ligada 

al manual de imagen para plataformas digitales que 

aumente la visibilidad de los servicios ofertados. 

DO1: Creación de estrategias comunicativas eficientes 

para transmitir información a los colaboradores. 

DO2: Aprovechar los recursos obtenidos para el área de 

marketing y comunicaciones y realizar la compra de 

licencias de equipos idóneos, cómo cámara de mayor 

capacidad, suite Adobe, etc. 

DO3: Promover a través de herramientas offline y online 

la construcción de la marca.  

DO4: Mostrar a través de plataformas digitales la 

identidad creada de la compañía, el compromiso. 

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 

FA1: Mejorar la cultura Organizacional.  

FA2: Promover a través de campañas en redes sociales 

material audiovisual de los servicios ofrecidos y casos 

exitosos que ayude a potenciar el reconocimiento de marca 

y así el crecimiento de la compañía. 

FA3: Contar con correos institucionales periódicos que 

lleguen a los computadores de cada colaborador, 

recordando temas importantes como protocolos de acción e 

información institucional en el manejo de crisis con 

pacientes 

DA1: Mejorar los canales de comunicación interna, así 

como la información continua de prevención y la 

realización de simulacros, para reducir el riesgo de 

accidentes de los colaboradores, conociendo los 

protocolos de acción y evacuación. 

DA2: Contestar a tiempo los requerimientos en redes 

sociales, y así, evitar crisis de efecto bola de nieve por 

comentarios negativos en las mismas- 

DA3: Obtener tecnología y vigilancia eficaz que ayude a 

reducir riesgos de motines o fuga de pacientes. 

Fuente: Autor de la pasantía, 2020.  

 

1.2.2 Planteamiento del problema. Actualmente para que una empresa logre aumentar su    

posicionamiento, debe ocupar un lugar privilegiado en la mente de su target, para mejorar esto, 

es necesario hacer un minucioso análisis que nos permita realizar toda una serie de acciones 

pertinentes para lograr el reconocimiento ante el público meta.  

 

El Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña, no cuenta con el reconocimiento 

deseado por sus colaboradores en el municipio, debido a que sus acciones hasta el momento le 

han restado importancia a los procesos comunicativos y a la creación de una identidad que pueda 

diferenciarlos de la competencia. 

 

La compañía presta servicios psiquiátricos, psicológicos y de rehabilitación por sustancias 

psicoactivas, siendo pioneros en este tipo de atención especializada de alta complejidad en el 
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municipio, servicios que no han sido ofrecidos de manera eficiente debido al mal manejo de 

segmentación de público, identidad gráfica empresarial y a la ausencia en plataformas digitales 

que permita su reconocimiento ante un nicho más grande. 

 

Al tener entre sus objetivos como compañía el posicionamiento de marca, no ha podido 

comenzar a aumentar dicho posicionamiento debido a fuertes falencias en branding corporativo y 

falta de implementación de estrategias offline y online de marketing que ayude a la construcción 

de marca como poder diferenciador y le permitiendo a la empresa identificarse con una imagen 

corporativa favorable. 

 

1.3 Objetivos 

 

1.3.1 Objetivo general. Promover el posicionamiento de la marca del Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S.  

 

1.3.2 Objetivos específicos. Realizar un diagnóstico situacional de la marca para 

identificar el actual posicionamiento de la compañía. 

 

Establecer un plan estratégico de posicionamiento de marca para El Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S.  

 

Implementar las estrategias offline y online establecidas en el plan estratégico de 

posicionamiento. 
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1.4 Descripción de las actividades a desarrollar 

 

Tabla 5  

Actividades para desarrollar el cumplimiento de objetivos 

Objetivo general Objetivos específicos Actividades a desarrollar durante la pasantía 

Promover el 

posicionamiento de marca 

del Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de 

Ocaña S.A.S. 

 

Realizar un diagnóstico 

situacional de la marca para 

identificar el actual 

posicionamiento de la 

compañía 

 Realizar un check list y una encuesta 

cerrada a colaboradores. 

 Revisar los elementos corporativos que 

se estén utilizando. 

 Identificar sí hay redes sociales activas 

 Análisis del comportamiento corporativo 

de la empresa con los resultados 

obtenidos. 

Establecer un plan 

estratégico de 

posicionamiento de marca 

para El Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña 

S.A.S 

 Realizar un Benchmarking para 

identificar la competencia 

 Realizar las preguntas de guía y 

establecer los objetivos. 

 Identificar las audiencias y diseñar el 

brochure de servicios  

 Implementar estrategias offline y online 

para potenciar el posicionamiento de la 

compañía 

 Establecer los canales de difusión para 

las estrategias establecidas 

 Fijar presupuesto 

Implementar las estrategias 

offline y online establecidas 

en el plan de 

posicionamiento de marca. 

 

 Impresión y distribución de material 

merchandising. 

 Spot - Pauta en canal regional 

 Realización cuña radia 

 Creación de Redes Social  

 Entrevistas con personal médico para 

identificar la temática que se va manejar 

en plataformas digitales. 

 Realización de material gráfico y 

audiovisual para redes sociales  

 Creación del portal web  

 Administrar y subir contenido a redes 

sociales  

 Medición de leads para analizar el 

alcance del posicionamiento l 

Fuente: Autor de la pasantía, 2020.  
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Capítulo 2. Enfoque referencial 

 

2.1 Enfoque conceptual 

 

Reconocer la conceptualización del término Branding, es precisar en un proceso de 

definición y construcción de una marca, mediante procesos gráficos, comunicacionales y de 

posicionamiento, el cual busca extender la marca en el mercado, posicionarla y ubicarla en la 

mente de los consumidores creando fidelidad para el beneficio y durabilidad de la marca. 

 

En consecuencia “Branding es la gestión inteligente, estratégica y creativa de todos 

aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca y que contribuyen a 

la construcción de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y 

sostenible en el tiempo” (Branderstand, 2020). 

 

En este sentido, cuando hablamos del concepto Marca, hacemos referencia a aquel signo 

característico, encargado de cumplir con el propósito de diferenciar y hacer únicos y propios a 

los productos y servicios de una empresa en el mercado. 

 

Desde su perspectiva, (Kotler, 2008)  menciona "ya sea que se trate de un nombre, una 

marca comercial, un logotipo u otro símbolo, una marca es en esencia, la promesa de una parte 

vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto específico de 

características, beneficios y servicios". 
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Así mismo, partiendo de la definición que expone Philip Kotler, el autor de la presente 

investigación infiere también, que la marca va encaminada hacia la identificación, intercambio y 

toma de decisiones de consumo masivo o particular creando un sentido de fidelización en el 

cliente. 

 

Con respecto a lo anterior, el intercambio y toma de decisión de las masas tiene efectos 

eficaces gracias a la publicidad que, al hablar de esta, se hace referencia a herramientas efectivas 

de marketing, podemos citar el concepto de publicidad, ya que, nos referimos estrechamente a la 

promoción, ejecutada por organizaciones y/o cualquier compañía dentro del mercado 

competitivo, con el propósito de lograr el cumplimiento efectivo de sus objetivos de 

posicionamiento.  

 

La publicidad es también desarrollada para lograr altos niveles de recordación en la 

memoria de los consumidores, esto, para incrementar el consumo de productos o servicios y así 

poder establecerse como líder en los mercados. 

 

En ese mismo orden de ideas, se expresa como una actividad sin fronteras cuyo espacio de 

juego es la vida propia, los sueños diurnos de los ciudadanos, el universo de necesidades, deseos, 

ilusiones y proyecciones de cada persona a las que la publicidad les da respuesta creativa a través 

del consumo de marcas o productos según (González, 2010). 

 

A partir de estos dos conceptos, el investigadores presente intuyen que la publicidad es un 

proceso práctico donde intervienen elementos comunicativos para la difusión de mensajes que 

despierten interes al público. 
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Todo el proceso que conlleva la realización de una eficiente publicidad se hace con el 

objetivo de lograr un posicionamiento que, según Kotler, uno de los mayores contribuyentes a la 

mercadotecnia en su libro Principles of Marketing “El posicionamiento de un producto es la 

forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que 

el producto ocupa en la mente del consumidor, en relación con los otros productos de la 

competencia” (Kloter, 2018). 

 

De manera similar (Walker, 2013) establece que el posicionamiento es el uso que hace una 

empresa de todos los elementos que disponen para crear y mantener en la mente del mercado una 

imagen particular en relación con los productos; y enfatiza que, el posicionamiento se refiere a la 

imagen del producto en relación con los productos competidores, así como con otros productos 

que comercializa la misma compañía. 

 

Por otro lado, debemos contar con la aplicación de estrategias debido a que las empresas 

deberán considerar la aplicación del principio de continuidad; es decir, que los estudios 

prospectivos ayuden a establecer siempre objetivos a largo plazo para que las marcas se puedan 

estructurar de forma congruente en el mercado.   

 

Uno de los aspectos fundamentales de las estrategias: pensar siempre hacia adelante, en el 

futuro, colocando todas las fichas necesarias en el tablero y moviéndolas de tal manera que el 

horizonte se torne lo más predecible posible obteniendo de esta manera resultados deseados. Los 

analisis prospectivos serán elementales en los procesos empresariales. 



    13 

 

Según (Carneiro Cadena, 2010) “la estrategia es la orientación en el actuar futuro, el 

establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual orientar el rumbo 

de nuestros proyectos”. 

 

El trabajo que emana todo lo expuesto hasta el momento, se realiza para una determinada 

audiencia que sin duda alguna, figura dentro de los elementos más importantes de los actos 

de comunicación. En términos específicos, una audiencia puede estar compuesta por varios 

miembros, pero ya que la función principal de la misma es la audición o presenciar distintos 

actos de comunicación, una sola persona puede fácilmente ser considerada como audiencia 

(Bembibre, 2010). 

 

En este orden de ideas, según a los estudios realizados por el Wilches Restrepo, la 

audiencia también se puede entender como aquel factor capaz de orientar las decisiones, pues 

estadísticamente nos comprueba el alcance nuestro producto ya sea Online u Offline. 

 

Asimismo, el marketing se entiende como un sistema total de actividades y un proceso 

continuo de estudio del mercado, con el fin de satisfacer las necesidades existentes target de las 

empresas. Generalmente al hablar de marketing nos referimos también a herramientas modernas 

de comercialización sea física o digital. 

 

Ahora bien, citando el pensamiento de (Stanton, 2007)  "Se considera marketing al 

conjunto de técnicas utilizadas para la comercialización y distribución de un producto entre los 

diferentes consumidores, además, hace hincapié en la orientación al cliente y en la coordinación 

de las actividades para alcanzar los objetivos de desempeño de la organización" 

https://www.definicionabc.com/comunicacion/comunicacion.php
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2.2 Enfoque legal  

 

La Constitución Política de Colombia bajo su normatividad encargada de velar por el bien 

de nuestra sociedad, desarrolla artículos referentes a la protección de la propiedad intelectual 

para productos, servicios, marcas o bien sea para el contexto en que aplique la norma. Artículo 

61 el cual menciona que “El Estado protegerá la propiedad intelectual por el tiempo y mediante 

las formalidades que establezca la ley” (Constitución Política, Propiedad Intelectual, 1991). 

Dentro del marco del presente proyecto, al tocar el tema de propiedad intelectual, hacemos 

referencia a la identidad corporativa utilizada en el ámbito empresarial para precisar en la forma 

en que una compañía se muestra ante el mercado. 

 

En consecuencia, por tratar de derechos propios de las personas, empresas u 

organizaciones el Estado declara también los derechos de autor sobre las piezas gráficas, Ley 23 

de 1882 la cual expone en su Art.1, “los autores de obras literarias, científicas y artísticas 

gozarán de protección para sus obras en la forma prescrita por la presente ley, y en cuanto fuere 

compatible con ella, por el derecho común. También protege esta ley a los intérpretes o 

ejecutantes, a los productores de fonogramas y a los organismos de radiodifusión, en sus 

derechos conexos a los del autor” (Constitución Política, 1882). 

 

Lo anterior también es mencionado en el art. 1 de la Ley 44 de 1993 Los empleados y 

funcionarios públicos que sean autores de obras protegidas por el Derecho de Autor, podrán 

disponer contractualmente de ellas con cualquiera entidad de derecho público (Constitución 

Política, 1993). 
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Las leyes de derechos de autor cuentan también con la 1343 de 2009 en la que por medio 

de la cual se aprueba el “Tratado sobre el Derecho de Marcas” y su “Reglamento”, adoptados el 

27 de octubre de 1994. Donde se establece un conjunto de normas jurídicas y principios que 

declaran los derechos morales y patrimoniales que la constitución otorga a los autores de una 

obra literaria, artística, musical, científica o didáctica, esté publicada o inédita. 

 

La necesidad de crear medidas normativas para mantener los sistemas y mecanismos 

destinados a la conservación de la identidad visual y el adecuado manejo de la misma conllevó a 

la implementación de las dos leyes anteriores partiendo inicialmente de la Decisión 486 de 2000 

de la Comunidad Andina de Naciones, constituye una marca cualquier signo que sea apto para 

distinguir productos o servicios en el mercado. Pueden registrarse como marcas cualquier signo 

susceptible de representación gráfica (Regimen Común de Propiedad, 2000). 

 

Bajo el presente marco jurídico y legal que desarrolló este proyecto, permitió sustentar 

procesos de derechos de autor y propiedad intelectual en la adaptación de piezas graficas en el 

ámbito empresarial o comercial en general. 

 

Dentro de este marco legal es necesario precisar en leyes que regulen la labor del centro 

neuropsiquiátrico, así mencionamos la Ley 10 de 1990 por la cual se reorganiza el Sistema 

Nacional de Salud en Colombia, con énfasis en la descentralización administrativa del Sector. 

 

Por tratarse de una parte integral del Sistema de Seguridad Social en Salud, el ámbito 

jurídico que rige al Sistema de Referencia y Contrarreferencia se encuentra estipulado en todos y 
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cada uno de los decretos del Ministerio de Salud y las circulares externas de la Superintendencia 

Nacional de Salud que se encuentren vigentes en la actualidad (Congreso de Colombia, 1990). 

 

La ley 100 de Diciembre 3 de 1993, por la cual se crea el Sistema de Seguridad Social 

Integral, en sus disposiciones generales y como fundamento del sistema, especifica en el artículo 

154, literal f que el estado debe intervenir en la organización de los servicios de salud en forma 

descentralizada, por niveles de atención y con participación de la comunidad (Congreso de 

Colombia, 1993) 

 

Ley 1122 de 2007, por la cual se hacen algunas reformas al Sistema General de Seguridad 

Social en Salud. Artículo 23º. Obligaciones de las Aseguradoras para garantizar la Integralidad y 

continuidad en la Prestación de los Servicios. Las Empresas Promotoras de Salud (EPS) del 

régimen contributivo y subsidiado deberán atender con la celeridad y la frecuencia que requiera 

la complejidad de las patologías de los usuarios del mismo. Así mismo las citas médicas deben 

ser fijadas con la rapidez que requiere un tratamiento oportuno por parte de la EPS, en aplicación 

de los principios de accesibilidad y calidad correspondiente (Congreso de Colombia, 2007). 

 

Ley 1438 de 2011, por la cual se reforma al Sistema General de Seguridad Social en Salud, 

estableció en su artículo 57 el trámite que han de seguir las entidades responsables del pago de 

servicios de salud y los prestadores de dichos servicios, cuando las primeras glosen las facturas a 

tales prestadores, contemplando condiciones adicionales a las previstas en el Decreto 4747 de 

2007 (Congreso de Colombia, 1993). 
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Capítulo 3. Informe de cumplimiento de trabajo 

 

3.1 Presentación de resultados 

 

3.1.1 Realizar un diagnóstico situacional de la marca para identificar el actual 

posicionamiento de la compañía.  

 

3.1.1.1 Realizar un check list y entrevista semiestructurada a colaboradores. Para llevar a 

cabo esta actividad se realizó una lista de chequeo, con la cual a través de la observación se 

analizó los componentes visuales de identidad con los que contaba la compañía, marcando el 

color verde a aquellos elementos que si utilizaba la empresa y rojo los que no ha incorporado. 

Figura 2. Check list 

Fuente: Autor de la pasantía, 2020.   
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Como apoyo a este análisis se encuestó a los colaboradores de la compañía sobre el 

conocimiento y utilización de elementos de identidad corporativa. 

Figura 3. Encuesta 

Fuente: Autor de la pasantía, 2020.  
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3.1.1.2 Identificar si existen redes sociales inactivas en la compañía. Se encontró un 

perfil de Facebook creado por un empleado de la empresa, el cual está inactivo ya hace varios 

meses. Es necesario eliminar este perfil ya que no aporta nada en la construcción de imagen y 

puede generar malos comentarios en la red.  

 

3.1.1.3 Revisar los elementos corporativos que se estén utilizando. Se encontró el uso de 

un imagotipo establecido y tres colores institucionales definidos azul, morado y verde, estos son 

los únicos elementos que identifican a la empresa.  

 

 
 
Figura 4. Imagotipo CANO 

Fuente. CANO (S.A.S) 

 

3.1.1.4 Análisis del comportamiento corporativo de la empresa con los resultados 

obtenidos. Por medio de los elementos utilizados y a través de la observación se analizó que el 

Centro de Atención Neuropsquiátrico de Ocaña, no cuenta con una identidad corporativa 

definida, presenta varias falencias en su imagen gráfica y en la utilización de esta. 

 

Los colaboradores utilizan el imagotipo de la compañía de formas erróneas, el único 

archivo de donde pueden extraer dicho logo es un documento en Word, debido a que el logo fue 



    20 

 

creado por un diseñador desde el nacimiento de la compañía, pero los archivos editables no 

fueron entregados a la institución, lo que ha ocasionado el uso inadecuado de su identidad. 

 

La tipografía utilizada en los documentos e impresiones referentes a la empresa siempre es 

diferente, los folletos utilizados tienen colores que no identifican a la compañía y cambian de 

lineamientos en cada pieza. 

 

3.1.1.5 Actividad Complementaria, Crear un manual de identidad corporativa. Con el 

análisis obtenido en las actividades desarrolladas del primero objetivo de este trabajo de grado, 

se concluyó que, para darle un mayor cumplimiento a los demás objetivos, era necesario 

fortalecer la identidad corporativa de la empresa y así mejorar la construcción de la marca Centro 

de Atención Neuropsiquiátrico. 

 

Por esta razón como ejercicio adicional, mostrando el compromiso del autor del presente 

trabajo para lograr cumplir a cabalidad los objetivos planteados y aumentar el posicionamiento 

de la compañía, se identificaron los pilares sobre los que se construyó la marca, estableciendo los 

elementos constitutivos y diseñando los gráficos de la imagen que quiere mostrar la compañía, 

mediante la construcción de un manual de identidad corporativa, el cual se realizó mediante las 

siguientes actividades complementarias. 

 

3.1.1.6 Introducción a la marca, identificar los pilares sobre los que se va a construir. 

EL Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña es una institución de salud mental que busca 

brindar sus servicios a toda la comunidad y posicionarse como una entidad que sea reconocida 

por su profesionalismo y servicios de alta complejidad.  
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La marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico se construirá con el fin de lograr aumentar 

el posicionamiento en la región de Ocaña, partiendo de una imagen visual establecida, colores 

institucionales y tipografía definida, se busca darle una personalidad que vaya de acuerdo con 

sus funciones y servicio, una esencia única que genere recordación y emociones de confianza en 

la misma, que todos estos pilares juntos ayuden a potenciar su reconocimiento y logren una 

comunicación efectiva. 

 

3.1.1.7 Establecer logotipo, colores, valores, imágenes, tipografía y todos los demás 

elementos que se incluirán en la construcción del manual de imagen. Esta actividad se 

desarrolló como una propuesta visual de un manual de identidad corporativo que aportará 

profesionalismo en su uso, en el cual se incluyeron todos los elementos visuales que componen 

la marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña, incluyendo redefinición de logotipo, 

tipografía, colores, papelería, usos correctos y no correctos de marca, mediante un documento el 

cual fue aprobado por la junta directiva de la empresa para su implementación.   
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Figura 5. Documento propuesto para el manual de identidad CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020  

 

3.1.1.8 Diseñar las piezas gráficas del manual de identidad corporativa y los diferentes 

usos de la marca.  Así nace el primer Manual de Identidad Corporativo de la empresa Centro de 

Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S, un documento guía para todo el uso e 

implementación de la identidad visual, dejando claro los lineamientos que deben apropiarse para 

conseguir mejorar la marca y su recordación en la comunidad ocañera.  
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Figura 6. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

Figura 7. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020 
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Figura 8. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

 

Figura 9. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente: Autor de la pasantía, 2020  



    25 

 

 
Figura 10. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020  

Figura 11. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020  
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Figura 12. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020  

Figura 13. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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Figura 14. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S)
 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

Figura 15. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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Figura 16. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.1.9. Graficar papelería merchandising para estrategias offline que se puedan 

implementar en la compañía y establecer los lineamientos gráficos para las estrategias online. 

 
Figura 17. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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Figura 18. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

Figura 19. Manual de identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente: Autor de la pasantía, 2020.  
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3.1.1.10 Socializar con los colaboradores el documento realizado de la identidad 

corporativa de la empresa y sus diferentes usos institucionales. Después de ser aprobado por la 

junta directiva el documento, fue explicado y socializado con todos los colaboradores por 

plataformas como WhatsApp, Zoom y en pequeños grupos de trabajo, debido a la pandemia por 

Covid – 19.  

Figura 20. Socialización Manual de Identidad Corporativa CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.2 Establecer un plan estratégico de posicionamiento de marca para El Centro de 

Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña S.A.S.  

 

3.1.2.1 Realizar un Benchmarking para analizar la competencia. Se realizó un análisis 

comparativo entre la marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña y su competencia, 

con el fin de saber qué lugar ocupa la marca frente a sus competidores en la región de Ocaña. 
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Figura 21. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

 
Figura 22. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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Figura 23. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

 
Figura 24. Benchmarking Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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Figura 25. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 
 

3.1.2.2 Identificar las audiencias y diseñar el Brochure de servicios. 

 
Figura 26. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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3.1.2.3 Implementar estrategias offline y online para potenciar el posicionamiento de la 

compañía. Se establecieron las estrategias de posicionamiento como recomendación a 

implementar, plasmadas en el documento creado con el nombre Plan Estratégico de 

Posicionamiento de la marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña. 

Figura 27. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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Figura 28. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

 

 
Figura 29. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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3.1.2.4 Establecer los canales de difusión para las estrategias establecidas.  

 

 

Figura 30. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.2.5 Fijar presupuesto. Se estableció un presupuesto para la implementación del plan 

estratégico de posicionamiento de la maraca Centro de atención Neuropsiquiátrico de Ocaña, el 

cual entró a estudio por parte de la junta directiva para gestionar los recursos hacia las estrategias 

establecidas. 
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Figura 31. Plan Estratégico de Posicionamiento CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.3 Implementar las estrategias establecidas en el plan estratégico de 

posicionamiento.  

 

3.1.3.1 Impresión y distribución de material merchandising. 

 
Figura 32. Distribución material merchandising CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
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3.1.3.2 Spot - Pauta en canal regional. De acuerdo con las estrategias establecidas y 

adaptando el presupuesto, se realizó la toma de material audiovisual, entrevistas, edición de 

videos y realización de gráficos, para realizar un spot publicitario, con el fin de llegar a más 

personas y aumentar el reconocimiento de marca. 

Figura 33. Spot publicitario CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de las pasantías, 2020.  

 

El canal regional que se seleccionó para publicitar dicho spot fue TV San Jorge, ya que es 

un canal reconocido en el municipio de Ocaña, su audiencia es un público interesante para la 

institución y se adaptada al presupuesto obtenido. 

 

3.1.3.3 Realización cuña radial. Se logró realizar una cuña radial en alianza con Rumba 

estéreo de RCN Ocaña, la cual fue transmitida durante noticieros, para cumplir las estrategias de 

posicionamiento establecidas. 
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Figura 34. Spot publicitario CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.3.4 Creación de Redes Social. Como parte de las estrategias online que se 

establecieron para el cumplimiento de objetivos, se crearon las redes sociales con el fin de 

aumentar el nicho de público que pudiera conocer a la marca Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña y adquirir los servicios de salud mental y rehabilitación ofrecidos. 

 

Se creó una página de Facebook y una de Instagram con el fin de subir contenido bajo la 

línea grafica ya establecida, mostrando a través de estas plataformas material audiovisual de 

interés que lograra captar la atención del público y mostrara la institución de una forma 

profesional ante dichas redes. 
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Figura 35. Redes Sociales CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
 

Estas páginas, aunque son relativamente nuevas mostraron una buena acogida ante el 

público de apertura, quienes han dejado buenos comentarios ante los contenidos publicados, 

logrando así, mejorar la imagen de la institución y haciendo presencia en redes sociales al igual 

que algunos competidores. (Cano S.A.S., s.f.) 

 

3.1.3.5 Entrevistas con personal médico para identificar la temática que se va manejar 

en plataformas digitales. Se realizaron entrevistas a los profesionales de la salud, cómo 

psicólogos, psiquiatras y médicos, pertenecientes al equipo de trabajo del Centro de Atención 

Neuropsiquiátrico de Ocaña, con el fin de recopilar información y realizar material audiovisual y 

gráfico, sobre temas de interés para redes sociales, como Covid – 19, adicciones, patologías 

psiquiátricas, entre otras y así brindar respuesta a interrogantes del púbico y atraer su atención.  
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Figura 36. Entrevistas CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  
 

3.1.3.6 Realización de material gráfico y audiovisual para redes sociales. Durante el 

trabajo de pasantía se realizaron varias tomas de fotografías para material audiovisual, edición de 

videos, realización de material gráfico para publicidad y demás temas comunicativos, con el fin 

de promover el posicionamiento de marca de la institución. 

 

 

Figura 37. Material gráfico CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.3.7 Creación del Portal Web. Bajo la guía de un programador se creó el nuevo portal 

web para la compañía, el cual muestra todo el brochure, instalaciones, principios, galería de 
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imágenes y material audiovisual realizado, además se agregó la sección de contacto para obtener 

nuevos clientes que quieran registrase o tener una información más detallada de los servicios 

ofertados. 

 

El portal web fue entregado a la junta directiva de la empresa en un cd, para ser instalado 

con la compra del dominio en HTML bajo el siguiente link: file:///H:/proyectocano/index.html 

Figura 38. Portal web CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

 

3.1.4.8 Medición de leads para analizar el alcance del posicionamiento. Se creó un 

documento en Excel, para dejar una guía a la empresa, de cómo pueden ir midiendo el alcance de 

las redes sociales, para corregir errores o potenciar las estrategias que se vayan a utilizar.  

Figura 39. Medición de Leads Social Media CANO (S.A.S) 

Fuente. Autor de la pasantía, 2020.  

file:///H:/proyectocano/index.html
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Capítulo 4. Diagnóstico final 

 

 El plan estratégico para aumentar el posicionamiento y las herramientas utilizadas, 

contenidas en este trabajo, fueron expuestas y presentadas a la junta directiva de la compañía, 

quienes, para satisfacción personal y profesional del autor, decidieron aprobar e implementar 

dichas estrategias en la planeación y direccionamiento comunicacional de la empresa, 

empezando por la construcción de la identidad corporativa como principal ejercicio de 

reconocimiento de marca. 

 

Continuando con la implementación de  branding corporativo, la compañía no contaba con 

la utilización de  elementos gráficos que transmitieran una personalidad única, que le diera 

distinción entre sus competidores, por esta razón, se desarrolló la construcción de un manual de 

identidad corporativa, documento gráfico que servirá de guía en la utilización de la marca Centro 

de Atención Neurosiquiátrico de Ocaña, como principal estrategia de fortalecimiento interno, 

para potenciar el reconocimiento ante el público objetivo de la empresa. 

 

Se evidenció de manera satisfactoria, la apropiación del manual de identidad corporativa, 

por parte de los colaboradores de la compañía, trabajo que se logró mediante la explicación y 

recomendación continua del autor, convenciendo al equipo de trabajo, de la importancia de su 

ayuda en la implementación de dicho manual. 

 

El logotipo y colores corporativos acompañados de los demás elementos gráficos, ahora se 

pueden ver en la división de dependencias de la empresa, en su papelería, uniformes, cartas de 
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negocio y demás utilizaciones y menciones corporativas de la compañía por parte de todo el 

equipo de trabajo, mostrando un compromiso con el crecimiento deseado para la empresa.  

 

Cabe resaltar que la compañía confió en las estrategias offline y online establecidas en el 

plan estratégico para aumentar el posicionamiento de marca, presentado por el autor, en el que se 

estableció exponer por primera vez la imagen construida de la empresa, como objetivo de este 

trabajo, a través de medios regionales de comunicación y plataformas digitales que lograran 

ampliar el nicho de su público meta y generar recordación en la mente de los ocañeros. 

 

Los lineamientos del manual constituido fueron utilizados en todas las piezas gráficas y 

audiovisuales realizadas para el cumplimiento de este proyecto, en la distribución y difusión de 

la imagen a través de las redes sociales, logrando mostrar congruencia en el mensaje de 

profesionalismo y personalidad de marca que se quiere transmitir de la institución.  

 

Se implementaron las estrategias online a través de la apertura de plataformas digitales que 

lograran generar un mayor alcance del público, para mostrar la identidad construida y mejorar la 

visibilidad de la empresa, haciendo presencia en plataformas como Facebook e Instagram, 

mostrando a través de material audiovisual los servicios, el profesionalismo y la humanización 

de procesos de la compañía. 

 

Aunque el objetivo siempre fue facilitar la interacción de marca con los nuevos usuarios, y 

de esta forma generar nuevos clientes, se presentó la pandemia por Covid-19 lo que para muchas 

empresas significaba la pausa de procesos, entre ellos los comunicacionales, sin embargo la 
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empresa logró establecer protocolos de bioseguridad  necesarios para seguir brindando los 

servicios ofertados, por esta razón los contenidos para redes sociales se presentaron con temas 

relacionados a dichos protocolos, que evidenciaran el profesionalismo y la seguridad que podrían 

obtener en el  tratamientos de rehabilitación y patologías psiquiátricas, logrando buenos 

comentarios y generando nuevos clientes, sin ser afectados por la emergencia.  

 

Se implementó un portal web que abordara los campos de información necesarios, que 

mejoraran la experiencia del público en internet; como resultado del compromiso del autor para 

aumentar el posicionamiento de la marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico, se buscó la 

ayuda de un programador para lograr en conjunto un trabajo profesional, y brindar accesibilidad 

al público meta. 

 

Se evidenció un progreso interno y externo en la apropiación de la marca por parte de sus 

colaboradores en la utilización de las estrategias implementadas, y en el deseo de sus directivos y 

equipo de trabajo en seguir construyendo y mejorando las estrategias de branding corporativo, 

iniciadas en este trabajo de grado, mostrando la importancia de implementar estrategias de 

posicionamiento e identidad corporativa para el reconocimiento de marca.   
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Conclusiones 

 

Como parte final de este trabajo es necesario establecer las conclusiones, las cuales pueden 

dividirse en dos, unas relacionada con los resultados que generó el trabajo interno y externo que 

se realizó en la compañía, y las otras de las actividades desarrolladas por el estudiante de 

comunicación social, que van más allá de tareas de intervención y enfoque comunicacional. 

 

En cuanto a las relacionadas con los resultados del trabajo interno y externo realizado en la 

compañía, se puede concluir que el desarrollo de este plan estratégico de marketing para 

aumentar el posicionamiento de la marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña, 

generó un cambio de mentalidad en los colaboradores de la compañía, comenzando con sus 

directivos, los cuales nunca habían tenido en cuenta la importancia de implementar estrategias 

que estuvieran enfocadas en la identidad corporativa, que generara una personalidad única  a la 

empresa, siendo su diferenciador ante la competencia y generando recordación en su público 

meta. 

 

Se evidenció el compromiso de fortalecimiento y reconocimiento de las bases 

organizacionales de la empresa  por  parte de todo el equipo de trabajo, para tal fin, se 

identificaron  falencias significativas en el uso de la identidad, mediante la aplicación de la 

observación de las diferentes áreas  y entrevista a colaboradores, actividades que plasmaron la 

falta de conocimiento e implementación de una identidad corporativa favorable, lo que generó el 

punto de partida de la intervención de este trabajo.  
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Se diseñó un manual de identidad corporativa, con base al análisis realizado y las falencias 

de identidad que se encontraron, dejando dicho manual en la compañía, como la guía que se 

necesitaba para fortalecer la construcción de marca y poder expresar de forma profesional el 

mensaje deseado al público meta. 

 

La apropiación de este documento pudo ser implementada con éxito por parte de sus 

colaboradores, ya que los usos correctos y uniformes del logotipo, colores institucionales y 

demás elementos de marca que forman la personalidad de la compañía, fue aceptada e 

implementada en los diferentes escenarios comunicacionales requeridos, como división de 

dependencias de trabajo, pendones, folletos, cartas, correos, entre otros, fortaleciendo la 

identidad corporativa de la empresa en todas las formas de difusión  y servicios profesionales, 

ante los diferentes grupos de interés.  

 

Las estrategias Online también formaron parte de este proyecto, como estrategias de 

marketing digital para fortalecer la identidad construida y aumentar el nicho de púbico de la 

compañía, además de no quedarse atrás en comparación con su competencia, ya que por medio 

de un benchmarking se identificaron las falencias online y social media que la compañía no 

había implementado, como las redes sociales y portal web, las cuales fueron realizadas con éxito, 

manejados bajo los lineamientos gráficos ya establecidos, para brindar una mejor y más amplia  

forma de comunicación con el nicho de mercado.  

 

Por otra parte en lo referente al perfil del profesional en Comunicación Social, y al nivel de 

competencias de formación obtenidas a lo largo de la carrera,  puedo resaltar la labor que se 
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evidencia en el presente documento, no sólo como estudiante, si no en la forma que se pueden 

brindar soluciones a los organizaciones en temas comunicacionales,  logrando abordar un campo 

profesional bastante amplio,  brindando estrategias desde brandig corporativo, hasta marketing 

digital, convirtiéndose en un pilar fundamental en la construcción de marca e identidad de las 

empresas. 

 

Además de identificar la forma como se maneja una empresa, el apoyo en época de crisis a 

la organización y lo indispensable de manejar un área de comunicaciones que guíe la forma en 

que la compañía se expresa mediante su identidad, valores, actividades y difusión hacia su 

público meta. 

 

A pesar de enfrentar el ejercicio práctico de la comunicación en la época de una pandemia 

mundial, se logró afianzar los conocimientos, demostrando resiliencia y adaptabilidad, 

identificando el apoyo que se necesita en una crisis empresarial, y aportando soluciones bajo el 

ámbito profesional correspondiente, para hacer parte de ese grupo de colaboradores que genera 

lo mejor de sí, bajo el entorno que se tenga que desarrollar.  

 

Como profesional me queda la enorme satisfacción de lograr aumentar el posicionamiento 

de la marca Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña, y dejar los pilares establecidos para 

seguir aumentando su reconocimiento como una excelente entidad prestadora de servicios de 

salud y rehabilitación, mostrando a un Comunicador Social altamente capacitado, que puede 

generar valor en las empresas y orientar aquellas que quieran ampliar y construir su marca. 
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Recomendaciones 

 

Con el objetivo de fortalecer el trabajo realizado, se sugieren las siguientes 

recomendaciones, con el fin de incrementar el posicionamiento de la compañía y dar continuidad 

a las estrategias ya establecidas. 

  

Teniendo en cuenta que el Centro de Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña no cuenta con 

un área de comunicaciones, ni ningún departamento específico que se encargue de la imagen e 

identidad corporativa de la compañía, y que sus colaborador no cuentan con el tiempo ni las 

habilidades para manejar estos temas, surge la necesidad de contratar una persona que se 

encargue de los procesos estratégicos ya establecidos, como el buen uso de la imagen, las redes 

sociales, su contenido y  manejar el portal web, esto con el fin darle continuidad al proceso 

construido y seguir aumentando el posicionamiento de marca. 

 

Reconocer el Manual de Identidad Corporativa como un documento vivo, es decir, como 

un documento que puede ir cambiando de acuerdo a las necesidades de la empresa pero que 

puede mantenerse vigente en el tiempo, si se le da un correcto uso, esto no limita la creatividad 

de la compañía para seguir adaptando cambios de ser necesario. 

 

Con el fin de potenciar las estrategias ya establecidas, se recomienda destinar recursos 

propios para la implementación y seguimiento de publicidad, pautas pagas, estrategias SEO, y la 

realización e impresión de un plan completo de merchandising, para seguir aumentando el 

posicionamiento de marca.  
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Ya que a través de este proyecto el autor realizo la programación y realización total de la 

construcción de un portal web, se recomienda comprar por más tiempo el dominio del HTML en 

Google, para que pueda seguir siendo una fuente de reconcomiendo de marca y alcanzar mucho 

más público. 
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Apendices 

 

Apéndice A. Encuesta para identificar el uso de elementos de identidad corporativa en la 

compañía.  
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Apéndice B. Entrevista de inducción con gerente para identificar elementos de identidad 

corporativa que se estuvieran usando. 
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 Apéndice C. Carta propuesta de elementos de marca para la construcción del Manual de 

Identidad Corporativa. 
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 Apéndice D. Propuesta elemento de marca para la construcción del Manual de identidad 

Corporativa 
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 Apéndice E. Aceptación de la propuesta del Manual de Identidad Corporativa por parte de 

la empresa. 
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Apéndice F. Manual de Identidad Corporativo construido 
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 Apéndice G. Dirección de Socialización del Protocolo de Bioseguridad, Centro de 

Atención Neuropsiquiátrico de Ocaña.  
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Apéndice H. Toma material audiovisual de protocolos de bioseguridad. 
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Apéndice I. Toma de material audiovisual, para videos, diseños y post.  
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Apéndice J. Implementación de afiches y material Merchandising  
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 Apéndice K. Instalación del pendón. 
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Apéndice L. Plan estratégico de posicionamiento de marca 

 

 



    85 

 

 

 



    86 

 

 

 

 



    87 

 

 

 

 



    88 

 

 

 

 

 



    89 

 

 

 

 

 



    90 

 

 

 

 

 



    91 

 

 

 

 



    92 

 

 

 

 

 



    93 

 

 

 

 

 



    94 

 

 

 

 



    95 

 

 

 

 



    96 

 

 

 

 

 

 



    97 

 

 

 

 

 



    98 

 

 

 

 

 

 



    99 

 

 

 

 

 



    100 

 

 

 

 

 

  



    101 

 

 

 

 



    102 

 

Apéndice M. Carta de aceptación y recibido, de la propuesta del Plan Estratégico de 

Posicionamiento de Marca por parte de la compañía. 
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Apéndice N. Socialización con la gerente de las estrategias establecidas. 
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 Apéndice O. Entrevistas con colaboradores y toma de material audiovisual para redes 

sociales. 
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Apéndice P. Edición de videos, creación de material gráfico, redacción, apoyo 

administrativo, manejo de redes sociales, durante el tiempo de teletrabajo. 
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Apéndice Q. Socialización trabajo final con colaboradores a través de plataformas 

digitales debido a pandemia Covid-19. 

 

 

 

 


