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Resumen

Este articulo analiza la forma en que tres empre-
sas colombianas construyen su identidad, a partir de
la comunicacion de los valores intangibles de marca.
El contexto tedrico se construye mediante los postu-
lados de la identidad y la imagen de marca, la impor-
tancia de los stakeholders, y especialmente de los
postulados de los investigadores que han determi-
nado la forma en que los valores intangibles constru-
yen marca. La metodologia consta de entrevistas se-
miestructuradas en profundidad a 9 profesionales de
empresas grandes y medianas de la ciudad de Ma-
nizales - Colombia (profesionales del area de bran-
ding de las compafiias) y 3 entrevistas a expertos
(profesionales del disefio, con perfiles relacionados
con el branding). Tanto los resultados como las
conclusiones permiten entender la importancia de

la construccion de una buena identidad a través de
valores intangibles, como medio para crear una co-
rrecta imagen y reputacion corporativa. Ademas, de
descubrir cuales son los valores intangibles que es-
tan utilizando las empresas para tener una mejor co-
nexion con sus stakeholders.

Palabras clave:
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Abstract

This article analyzes the way in which three Co-
lombian companies build their identity, based on the
communication of intangible brand values. The theo-
retical context is constructed through the postulates
of identity and brand image, the importance of stake-
holders, and especially the postulates of researchers
who have determined the way in which intangible

"Este articulo es uno de los productos extraidos del proyecto de investigacién “Branding corporativo en empresas de
Manizales”, realizado entre 2017 y 2019 y financiado por la Vicerrectoria de Investigaciones de la Universidad de Caldas”.
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values build brand. The methodology con-
sists of in-depth semi-structured interviews
with 9 professionals from large and medi-
um-sized companies in the city of Manizales -
Colombia (professionals in the branding area
of companies) and 3 interviews with experts
(design professionals, with profiles related to
branding). Both the results and the conclu-
sions allow us to understand the importance
of building a good identity through intangible
values, as a means to create a correct im-
age and corporate reputation. In addition, to
discover what are the intangible values that
companies are using to have a better con-
nection with their stakeholders.

Keywords: Identity, brand, stakehold-
ers, intangible values.

Resumo

Este artigo analisa a forma como ftrés
empresas colombianas constroem sua iden-
tidade, a partir da comunicacdo de valores
intangiveis de marca. O contexto tedrico é

construido por meio dos postulados de iden-
tidade e imagem de marca, da importancia
dos stakeholders e, principalmente, dos pos-
tulados de pesquisadores que determinaram
a forma como os valores intangiveis cons-
troem a marca. A metodologia consiste em
entrevistas semiestruturadas em profundida-
de com 9 profissionais de grandes e médias
empresas da cidade de Manizales - Colbmbia
(profissionais da area de branding da empre-
sa) e 3 entrevistas com especialistas (profis-
sionais de design, com perfis relacionados
a branding). Tanto os resultados como as
conclusdes permitem compreender a impor-
tancia da construcdo de uma boa identidade
através de valores intangiveis, como forma
de criar uma imagem e reputacdo corporati-
va corretas. Além disso, descobrir quais sdo
os valores intangiveis que as empresas estao
utilizando para ter uma melhor conexdao com
seus stakeholders.

Palavras-chave: Identidade,
stakeholders, valores intangiveis.

marca,

1. Introduccién

Para una empresa, institucion u organi-
zacion la marca es fundamental, pues a
través de esta es posible comunicarse en
cualqguier entorno o contexto, especial-
mente con cada uno de sus stakeholders.
De esta manera, se puede comprender
lo que para Costa (2004) significa la mar-
ca, pues la considera como: “el referen-
te visual de la identidad de una empre-
sa, institucion, organizacion, producto,
servicio, etc.” (p. 99). De igual forma, la
marca es la que se proyecta mediante la
comunicacion con los grupos de interés,

pero sus limites van mucho mas alla de
un simple nombre o logotipo, pues para
algunos autores puede llegar incluso has-
ta tener en cuenta aspectos legales de la
misma organizacion (Garcia, 2005). Des-
de esta perspectiva legal, se podria con-
siderar que la marca es como la identifi-
cacion de un ciudadano, la cual es Unica
e irremplazable, y que es especialmente
reconociday protegida por la ley. Sin em-
bargo, actualmente la marca ademas de
tener implicaciones legales influye consi-
derablemente sobre el mercado vy las di-
namicas de consumo, pues hoy en dia su

Revista Dimension Empresarial * Vol. 20 No. 2 = abril - junio de 2022 = Barranquilla, Colombia * e-ISSN 2322-956X * p. 2



D-i:{_t'\ i-.liag
mension
Empresarial

Comunicacion de valores intangibles de marca en empresas medianas y grandes

de la ciudad de Manizales - Colombia

valor intangible incide en las empresas vy
su relacion con los stakeholders.

La marca, al ser el valor intangible mas
importante de la empresa, debe proyec-
tarse a diferentes grupos de interés de
una forma cuidadosa, con el fin de no ge-
nerar conceptos negativos en su estruc-
tura interna y externa. Ademas, aungue
la marca puede disfrutar de proteccion
y estar reconocida por la ley, en oca-
siones se presentan dificultades en su
funcionamiento: imitacion por parte de
competidores, suplantacion, fakenews,
informacion falsa sobre los productos o
servicios, procesos de difamacion, en-
tre muchas otras circunstancias. Esto es
parte de las dindmicas sociales actuales,
donde se presenta interaccion constante
a través de las TIC (Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion), generan-
do de esta forma descentralizacion en
el manejo de la informacion, por lo cual,
cualqguier persona puede afectar de ma-
nera positiva 0 negativa la imagen de una
empresa. Las redes sociales son medios
de comunicacion bastante influyentes
donde puede suceder lo mencionado,
debido a que el manejo de la informacion
es dificil de controlar.

Son tantos los aspectos que rodean la
gestion de marca, que eso ha hecho que
hoy en dia la marca sea considerada uno
de los activos mas importantes y valiosos
de las organizaciones. Al respecto Llopis
(2015), asume que:

La marca ha pasado de ser un ac-
tivo mas de los que componen una
empresa, a convertirse en un activo
clave de las mismas. La marca es un
elemento fundamental en la super-
vivencia de las empresas, tanto por
Su capacidad para generar ingresos
futuros como por el valor financiero
de la misma (p. 79).

Basado en esta perspectiva, la marca
la conforman tanto elementos tangibles
como intangibles, los cuales deben iden-
tificarse con claridad y coherencia para
estructurar una comunicacién coherente,
que conecte los intereses de la empre-
sa con los de sus diferentes grupos de
interés. Por esta razon, es en la comuni-
cacion en donde se genera la confianza
y solidez de la relacion entre la marca y
los stakeholders. Son tan relevantes los
valores intangibles que se proyectan a
partir de la gestion de la identidad, que
es alli donde se presentan las conexiones
marca — consumidor, en el concepto que
tradicionalmente se ha conocido como
engagement, especialmente mediante
aspectos como el disefio de logos, el co-
lor, los valores simbdlicos de la identidad,
enfatizados en la imagen que proyecta
a los posibles consumidores (Fajardo,
Zhang & Tsiros, 2016). Estas condiciones
ratifican la idea que los valores intangi-
bles son los que ratifican la promesa de
valor intrinseca en la marca, y se proyec-
tan como respaldo al producto o servicio
de la empresa.
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Estos intangibles, al estar bien gestio-
nados por la empresa, son los que esta-
blecen las relaciones con los grupos de
interés de cualquier tipo de organizacion.
No es posible que una empresa pueda
proyectarse en el mercado si N0 posee
el respaldo de los stakeholders. En el
contexto de las empresas manizalefas,
objeto de estudio de esta investigacion,
se abordd la comunicacion de los valores
intangibles de marca desde la perspecti-
va de los stakeholders internos encarga-
dos de la estrategia comunicativa. A tra-
vés de los relatos de estos profesionales
fue posible comprender las dinamicas
presentadas en las labores de comuni-
cacion; informacion que fue contrastada
con entrevistas realizadas a expertos en
marca. La revision de avisos publicitarios
de las empresas objeto de estudio fue
util para complementar la informacion y
generar posteriormente resultados par-
ticulares, a partir de la interrelacion de
los diferentes datos encontrados. Luego
se realizaron las conclusiones, teniendo
en cuenta teorias de autores clasicos y
de investigaciones actuales relacionadas
con el area de estudio.

A través de este estudio se logrd en-
contrar ciertas tendencias en la comu-
nicacion estratégica de las empresas,
evidenciando teorias de autores rela-
cionados con el area de la marca cor-
porativa. Ademas de esto, fue posible
reflexionar sobre los aciertos y acciones
por mejorar en la comunicacion de marca
de las empresas objeto de estudio. Esta

informacién puede ser de gran valor no
sélo para el contexto regional sino tam-
bién para cualquier empresa que quiera
ser competitiva en el mercado actual,
pues hoy en dia la comunicacion de los
valores intangibles de marca es funda-
mental en la proyeccién empresarial.

1.1. Stakeholders

El concepto de stakeholders se puede
traducir al espafiol como: partes intere-
sadas o grupos de interés, y es definido
claramente como cualquier individuo u
organizacion que afecte o sea afectado
por el desarrollo de una empresa (Fre-
eman, Harrison, Wicks, Parmar & Colle,
2010). Aungue el término stakeholder ha
sido mas vinculado con los aspectos em-
presariales desde la perspectiva de ges-
tion de procesos, desde el ambito de la
gestion de la comunicacion y de la marca,
se le ha dado una mayor relevancia en los
ultimo afios del devenir de las empresas,
ya que: “el concepto de stakeholder sur-
ge en los aflos 60, a partir de los trabajos
del Stanford Research Institute, y se con-
solida como enfoque de gestion empre-
sarial a partir de los aflos 80" (Capriotti,
2009, p. 72). Desde entonces la teoria de
los stakeholders ha venido evolucionan-
do como consecuencia de los aportes de
diferentes autores que le han dado gran
valor a los grupos de interés, a partir de
una mirada descentralizada sobre el sis-
tema empresarial (Freeman, et al., 2010).
Gran parte de las Ultimas investigaciones
asociadas a los stakeholders han estado
vinculadas a la responsabilidad social
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(Yang & Basile, 2022), y a la ética empre-
sarial (Foreman-Wernet, 2021; Laplume,
Walker, Zhang & Yu, 2021; Mitchell, Mit-
chell, Hunt, Townsend & Lee, 2022). Des-
de los ambitos de la marca o de la repu-
tacion corporativa se han comenzado a
proyectar nuevas indagaciones, debido a
la forma en que los empresarios han en-
tendido la relevancia de la comunicacion
con distintos grupos de interés.

En este sentido, los stakeholders
irrumpen en el mundo empresarial, pero
especialmente en la gestion de la comu-
nicacion de la marca, provocando una
nueva mirada de la organizacion, en la
cual los consumidores no son los unicos
publicos sobre los que gira la proyeccion
de la empresa, en esta gestion también
se deben tener en cuenta otros grupos
de interés como accionistas, ejecutivos,
empleados del sector operativo, provee-
dores, consumidores, competencia, auto-
ridades gubernamentales, periodistas v,
como se menciond anteriormente, todas
las personas que puedan ser afectadas o
afecten el desarrollo de la compafiia.

Las empresas tienen la posibilidad de
definir cudles son sus stakeholders, te-
niendo presente una serie de condicio-
nes y necesidades. La inclusién o no de
ciertos grupos de interés, son decisiones
estratégicas que las empresas deben to-
mar muy cuidadosamente a través del
andlisis del contexto en el cual se des-
envuelven. Una vez la empresa ha selec-
cionado sus stakeholders estratégicos,

puede dar inicio a la comunicacion de sus
valores intangibles, ya que es necesario
para situarse en la mente de los grupos
de interés de manera firme y estructu-
rada (Chaves, 2008; Avalos, 2010; Gil, et
al., 2017). Mediante esta comunicacion, la
compalfia podra generar imagen de mar-
ca y reputacion corporativa positivas, in-
tangibles claves en la estructura de una
empresa (Villafafie, 2009; Loépez & Igle-
sias, 2010; Orozco & Ferré, 2012; Oroz-
co-Toro, 2018; Miao, 2021). Por lo tanto,
las empresas realizan importantes inver-
siones en la comunicacion estratégica de
la marca -branding-, incluyendo los di-
ferentes grupos de interés, con el fin de
estructurar una imagen de marca cohe-
rente con la identidad de marca que se
desea proyectar (Costa, 2004; Aaker &
Joachimsthaler, 2005; Garcia, 2005; Ca-
priotti, 2009; Dzyabura & Peres, 2021).

Para Orozco-Toro (2018) los stake-
holders son determinantes en la comu-
nicacion estratégica de las compafiias,
especialmente en esta época donde las
tecnologias de la informacion y la co-
municacion (TIC) estadn a disposicion de
cualquier persona. A través de las TIC los
stakeholders pueden divulgar el buen o
mal desempefio que tiene una empresa
en cuanto a su relacién con el medio am-
biente, la sostenibilidad, la cultura, entre
otros ambitos.

De igual manera, los tipos de stake-
holders determinaran la actuacion de la
empresa en diversos contextos. Aunque
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no es suficiente solo con conocer las ca-
racteristicas de los diferentes grupos de
interés, pues ademas se debe asumir un
rol que promueva la participacion colec-
tiva, es decir, descentralizar su forma de
actuar en el medio. Esto quiere decir que
la empresa debe tener en cuenta a los
stakeholders en sus decisiones y sus ac-
ciones estratégicas, ya sean estas desde
la proyecciéon de sus tangibles o en la co-
municacion estratégica de sus intangibles.

Es asi como las empresas han venido
reconociendo gue sus acciones estraté-
gicas deben tener como primera conside-
racion los intereses de los stakeholders
(Freeman, 1994). Pero uno de los aspec-
tos sobre los que se tiene que tener ma-
yor cuidado es en equilibrar las acciones
hacia los grupos de interés, es decir, re-
conocer que cada uno de los stakehol-
ders debe tener intereses distintos.

Cada grupo de stakeholders asume un
rol diferente, incidiendo directa o indirec-
tamente en la empresa, por esta razon,
el éxito de una organizacion depende en
gran parte de la forma como se gestio-
nan las relaciones con los diferentes gru-
pos de interés (Clarkson, 1995; Capriotti,
2013; Apolo, Moncayo & Zudiga, 2018;
Cabrera, 2018; Laplume, Walker, Zhang &
Yu, 2021). En este sentido, el didlogo con
los stakeholders debe asumirse como
una actividad permanente, identificando
las caracteristicas y necesidades de cada
uno de estos grupos, ya gque esto permi-
tird tener bases para la comunicacion y

la proyeccion estratégica de la empresa,
muy especialmente mediante las activida-
des inherentes al branding y la gerencia.

1.2. Identidad de marca

Una vez se conoce la influencia de los
stakeholders en las organizaciones, es-
pecialmente en la gestion de marca, es
necesario revisar los aspectos que inci-
den en el sistema identitario de la empre-
sa. La identidad de marca es un sistema
de valores y propdsitos que estan enfo-
cados en objetivos especificos, en donde
estos valores son construidos partiendo
de la filosofia de la organizacion, siem-
pre en coherencia con los productos o
servicios que ofrece, y de acuerdo a los
grupos de interés a los que se dirige la
comunicaciéon de marca.

En el mundo académico hay una va-
riedad importante de investigadores que
han estudiado el tema de la identidad de
la marca (Kapferer, 1992; Sanz de la Taja-
da, 1994; Van Riel, 1997; Hatch & Schultz,
2000; Aaker, 2002; Argenti & Forman,
2002; Vella & Melewar, 2008; Chaves,
2008; Fernadndez & Labarta, 2009; Fer-
nandez, 201, Abratt & Kleyn, 2012; Phi-
llips, McQuarrie & Griffin, 2014; Miran-
da, 2017), dentro de los cuales, autores
como Costa (2004), Capriotti (2009) vy
Villafafie (2009) se han decantado mas
por relacionar aspectos vinculados a ele-
mentos visuales, a productos y servicios,
a la estructura organizacional y a la filo-
sofia empresarial.
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Uno de los principales autores creado-
res de las teorias de la marca, considera
que la identidad es la estructura que en-
vuelve valores intangibles y significados
relacionados con la mision y vision de la
empresa, es decir, un discurso interno
con intereses especificos y estrategias
definidas, vinculadas a un contexto de-
terminado (Aaker, 1996).

Para que esto funcione de manera
adecuada, cada elemento debe respon-
der al funcionamiento general del sistema
—-marca- de manera coordinada, teniendo
en cuenta que si falla uno de estos ele-
mentos se vera afectado el funcionamien-
to general del sistema de marca. En este
contexto, Aaker (1996) propone unas ca-
tegorias especificas para que la identidad
de marca funcione coherentemente:

La marca como producto (propdsito
y atributos el producto, calidad, y va-
lor, usos, usuarios, pais de origen); la
marca como organizacion (atributos
de la compafiia, local contra global); la
marca como persona (personalidad
de marca, relaciones marca-cliente),
y la marca como simbolo (imagineria
visual / metaforas y herencia de la
marca). (p. 79)

Si una empresa asume la gestion de
estas categorias, es posible que logre un
sistema de identidad soélido y eficaz. Si
bien es cierto, no es facil la generacion
de esta estructura de manera inmediata,
pues para ello se requiere una planeacion

rigurosa, con una investigacion detallada
desde diferentes perspectivas y discipli-
nas como el comportamiento del con-
sumidor, el marketing, la estrategia pu-
blicitaria, la gestion de los intangibles, el
disefo, e incluso aspectos vinculados con
la sostenibilidad o la responsabilidad so-
cial (Sorour, Boadu & Soobaroyen, 2021).

Mediante la profundizacién de los dife-
rentes aspectos concernientes a la iden-
tidad de marca, a través de las disciplinas
mencionadas, se puede crear elementos
comunicacionales y persuasivos que per-
mitan diferenciar la empresa de la com-
petencia, pues soélo de esta manera es
posible tener éxito (Dzyabura & Peres,
2021). En este contexto, la sola construc-
cion de los diferentes valores intangibles
no es suficiente para la proyeccion de la
identidad de marca. Por ejemplo, para
Garcia (2005), estos valores deben tener
relacion con los stakeholders, y ademas,
los valores intangibles ayudaran a gene-
rar una referencia, no solo a los atributos
del producto, sino a elementos que con-
tengan cierta carga emotiva conectada
con el consumidor.

1.3. Valores intangibles en la cons-

trucciéon de marca

Todas las organizaciones, en todos los
sectores econdmicos, deben identificar
sus valores intangibles mas importantes,
y aquellos gque le permitan mejores pro-
cesos de construccion de marca, antes
de iniciar algun tipo de accién estratégica,
especialmente aquellas ligadas a la co-
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municacion. Basados en esta condicion,
es perentorio sefialar los diferentes va-
lores intangibles que hacen posible esta-
blecer una relacion de confianza entre la
marca y sus diferentes stakeholders. La
comunicacion adecuada con los diferen-
tes stakeholders es clave en el posiciona-
miento de las marcas, debido a que en la
actualidad algunas personas tienen a la
mano herramientas de comunicacion que
pueden utilizar en contra o a favor de un
producto (Clarkson, 1995; Ros & Castello,
2011; Capriotti, 2013). Por esta razéon es
necesario que los encargados de las es-
trategias de comunicacion estén atentos
a cualguier hecho que se pueda presen-
tar en redes sociales, medios de comu-
nicacion o incluso el voz a voz, que en
algunas ocasiones puede ser mas influ-
yente. Esto reafirma la importancia que
tienen los intangibles de una empresa,
incluso las marcas mas importantes del
mundo se caracterizan porque el valor
de sus intangibles -marca- superan con-
siderablemente el valor de sus activos; lo
gue se conoce como “goodwill”, término
directamente relacionado con la reputa-
cion corporativa (Atta, 2005; Singh, 2013;
Foreman-Wernet, 2021).

Hoy en dia los valores intangibles de
marca son objeto de estudio, no solo por
laimportancia que implica paralas empre-
sas actualmente, sino para los procesos
de consumo y la manera como se debe
generar una conexion con los stakehol-
ders (Bauman, 2007). Segun esta consi-
deracion Pizzolante (2009) admite gque

“antafio era suficiente que las empresas
se orientaran a crear reputacidn por su
productividad y la calidad de sus produc-
tos” (p. 82). Esta afirmacion corrobora la
concepcion de que, ante la estandariza-
cion y homogeneidad de los procesos de
calidad en las empresas, la calidad de los
productos ya no es el Unico pardametro
competitivo. Por ende, la intangibilidad
de los productos a través de los valores
agregados se convierte en la piedra an-
gular en la construccion de marca. Para
muchas empresas este proceso de cons-
truccion de marca puede ser la base para
mejorar el vinculo con los stakeholders y
un incremento en el goodwill (Linsmeier
& Wheeler, 2021).

Segun algunos tedricos e investiga-
dores de temas relacionados con la mar-
ca y el mercadeo, son la credibilidad, la
confianza, la transparencia, la responsa-
bilidad, la ética, la tradicion, entre otras,
los intangibles que mas valoran los gru-
pos de interés (Larkin, 2003; Quevedo,
2003; Herranz & Salinas, 2004; Jackson,
2004; Fombrun & Van Riel, 2004; Covey,
2007; Lopez & Sebastian, 2009; Griffin,
2009; Pizzolante, 2009; Molleda, 2010;
Mercader, 2010; Mufoz, 2010; Ewing,
20M; Komisarjevsky, 2012; Llopis, 2015;
Orozco-Toro, 2018; Eigler & Azarpour,
2020). Otros investigadores asumen los
intangibles desde la perspectiva de la
personalidad de marca: ambicion, trans-
parencia, sinceridad (Escobar-Farfan &
Gallardo-Canales, 2018). Por ejemplo,
para Villafafie (2004) los valores intan-
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gibles de marca deben satisfacer tres
condiciones: “que constituyan fortale-
zas objetivas de la empresa, que puedan
convertirse en una ventaja competitiva
dentro del sector y que impliguen direc-
tamente a alguno de los grupos de inte-
rés estratégico de la compafiia” (p. 139).

Son muchos los valores intangibles
gue pueden participar en la construccion
de marca, sin embargo, diversos autores
han emitido juicios sobre los que consi-
deran son los mas importantes. Por ejem-
plo, Fombrun & Van Riel (2004) recono-
cen que los intangibles que mejoran la
reputacion corporativa de las empresas
son: autenticidad, visibilidad, transparen-
Cia, consistencia y distincion; y para Mo-
drofio (2019), por ejemplo, la base de los
intangibles esta en el amor por la marca.

Desde otra perspectiva, Alsop (2004)
declara que los valores estan enmarca-
dos en la gestion empresarial, ponderan-
do aspectos como el desarrollo financiero
o la calidad de los productos. Esta pers-
pectiva multidimensional implica que es
necesario y casi que obligatorio, que las
empresas conozcan cuales son los valo-
res que les permitirdn construir marca, y
hacerlo de manera diferencial con cada
uno de sus stakeholders. Por ejemplo,
para Pizzolante (2009), tanto la credibili-
dad como la lealtad no son valores intan-
gibles suficientes en la gestion y construc-
cion de marca; segun este investigador se
debe acudir especialmente a la confianza.

Las perspectivas mas recientes han ido
cambiando las visiones de los investigado-
res, para quienes uno de los valores intan-
gibles mas importantes en la actualidad es
la ética (Foreman-Wernet, 2021). Inclusive
hay quienes proponen gue el valor mas
importante es la combinacion entre la es-
trategia corporativa y la filantropia (Ewing,
2011). Cada una de estas perspectivas teod-
ricas deja plasmada la idea que las bases
sobre las que se construye marca en una
empresa pueden ser multiples y variadas.

Una conclusion importante procede
de la forma como algunos autores se de-
cantan mas por aspectos relacionados
con la calidad, el desempefio empresa-
rial, el liderazgo (elementos de la gestidon
empresarial) y otros lo hacen mas en-
focados en aspectos relacionados con
valores filantrépicos, la honestidad, la
transparencia o la confianza. De la decla-
racion de valores intangibles dependera
que la organizacion disefie apropiadas
estrategias para la construccién de mar-
ca. Lo importante es que la empresa ten-
ga muy claros los valores sobre cuales
debe trabajar, siendo coherente con su
contexto y sus necesidades relaciona-
das con la gestion de la identidad. Para
esto es necesario el proceso de investi-
gacion sobre los publicos objetivos, pues
solo de esta forma es posible conocer
los comportamientos y las percepciones
de los stakeholders, y asi elegir la forma
mas adecuada de comunicar los valores
intangibles de marca. En los diferentes
contextos regionales, los publicos pue-
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den actuar de diversas maneras respecto
a ciertos valores, sin embargo, las teorias
mencionadas sobre los valores de marca
mas apropiados son validas. Lo que se
deberia hacer al respecto es contrastar
el conocimiento ya existente de las in-
vestigaciones en marca y complementar-
lo con los trabajos de campo enfocados
en el publico objetivo, con el fin de cono-
cer las especificidades de cada territorio
de marca y adaptar la comunicaciéon de
acuerdo a las necesidades.

2. Método

Esta investigacion es cualitativa, y busca
comprender un fendbmeno en un contex-
to especifico, a través de instrumentos
que permiten recolectar las experiencias
de los participantes (entrevistas semies-
tructuradas en profundidad). Se seleccio-
no este enfoque, debido a que permite
profundizar ampliamente sobre el proble-
ma de investigacion, el cual se centrd en
el analisis de los valores utilizados en la
construccion de marca de algunas em-
presas medianas y grandes de la ciudad
de Manizales (Colombia). Este enfoque
metodoldgico fue adecuado para obte-
ner informacion importante acerca de
los estudios sobre el branding, desde la
perspectiva de emision, es decir, la for-
ma como las empresas construyen marca
corporativa. Para esto se disefaron ins-
trumentos, basados en autores reconoci-
dos (Costa, 2004; Aaker & Joachimstha-
ler, 2005; Garcia, 2005; Capriotti, 2009;
Paris, 2013; Chaves, 2015), los cuales se
enfocaron en analizar aspectos sobre los

valores de marca utilizados por algunas
empresas en el branding. El proceso in-
vestigativo se dio de forma inductiva, in-
terpretativa, iterativa y recurrente, carac-
teristicas propias del método cualitativo
(Hernandez; Fernandez & Baptista, 2006).

Inicialmente se realizé una exhaustiva
revision tedrica y posteriormente se se-
leccionaron las empresas objeto de es-
tudio, a través de varios filtros: empresas
creadas en la ciudad de Manizales con
mayor reconocimiento por parte de di-
versos stakeholders, empresas medianas
o grandes del sector de productos tangi-
bles y empresas que aplicaran la Respon-
sabilidad Social Empresarial. Finalmente,
las empresas seleccionadas fueron: In-
dustria Licorera de Caldas, Normandy y
Super de Alimentos.

Para el trabajo de campo se disefia-
ron tres instrumentos, dos de los cuales
se aplicaron a publicos internos (profe-
sionales del area de branding de las em-
presas) y a expertos (profesionales del
disefio, con perfiles relacionados con el
branding). Estos instrumentos (entrevis-
tas semiestructuradas en profundidad)
se diseflaron con base en el modelo de
la estructura identitaria de Aaker (1996).

El otro instrumento sirvié de apoyo
y se utilizd para realizar analisis grafico
a algunos avisos publicitarios, los cua-
les se seleccionaron teniendo en cuen-
ta el enfoque en la comunicacion de la
marca corporativa de cada una de las
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empresas. La estructura de analisis de
este instrumento esta basada en Peirce
(1991), quien propuso, desde la semidtica,
el estudio de la imagen desde un punto
de vista l6gico, a partir de una triada: el
representamen, el objeto y el interpre-
tante. También se tomaron como refe-
rencia Ogden & Richards (1984), autores
gue establecen esta relacion triadica del
signo de forma similar, a partir del signi-
ficante, el significado y el referente. Para
complementar este instrumento, se abor-
daron autores de diferentes areas como
el disefo, la comunicacion y la publicidad
(Peninou, 1976; Tapia, 1991; Costa, 1993;
Wong, 1995; Baines, 2002; Dondis, 2002;
Martin, 2005; Rodriguez, 2005; Heller,
2009; Eigler & Azarpour, 2020).

Los tres instrumentos mencionados
se disefiaron con el fin de obtener infor-
macion desde dos perspectivas: interna
(entrevistas a publicos internos) y exter-
na (entrevista a expertos y analisis gra-
fico). No se abordaron las percepciones

de los consumidores porque el enfoque
de esta investigacion se centrd en los
valores utilizados en el desarrollo estra-
tégico de la marca, desde la empresa
(emision), no desde la recepcion (consu-
midores). Sin embargo, las entrevistas a
expertos aportaron una vision critica so-
bre el branding de las empresas, desde
una perspectiva profesional del disefio. A
continuacion, se describen los tres mo-
mentos del trabajo de campo, realizados
con diferentes instrumentos:

1. Entrevistas semiestructuradas a publi-
cos internos (disefio propio): se realiza-
ron nueve entrevistas a publicos internos
de las empresas (tres en cada empresa).
Estos publicos fueron profesionales rela-
cionados con el area del branding de las
empresas objeto de estudio (tabla 1), la
informacion reunida en este instrumento
fue clave para el analisis de los valores
utilizados en la comunicacion de las em-
presas objeto de estudio.

Tabla 1. Publicos entrevistados (area del branding)

NOMBRE CARGO

Jazmin Agudelo Jefe de prensa

Salazar
Director sistema
integrado de gestion

Mauricio Arboleda

Director marca Ron
Viejo de Caldas

Miller Morales
Juliana Franco Gerente de mercadeo

Mauricio Torres Lider creativo

Comunicacioén social.
Maestria en gerencia del talento humano

Administracion de empresas.

Administracion publica, derecho. Maestria

ESTUDIOS EMPRESA

Industria Licorera de
Caldas

Industria Licorera de
Caldas

Industria Licorera de

en administracion de negocios Caldas
Mercadeo y ventas. Especializacion en Normandy
Mercadeo y ventas.

Publicidad. Normandy
Mercadeo y ventas. Normandy

Valentina Toro Lider de mercadeo

Andrés Henao Ejecutivo de estrategia

politicas

Maria Antonia Gerente de mercadeo

Arango
Socorro Jaramillo Asesora en el érea de

mercadeo

Administracion de empresas, ciencias

Ingenieria industrial. Especializacion en
mercadeo y ventas.

Publicista. Maestria en gerencia

Super de Alimentos

Super de Alimentos

Super de Alimentos

estratégica de mercadeo

Fuente: elaboracion propia.
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2. Entrevistas semiestructuradas a ex-
pertos (disefo propio): se realizaron tres
entrevistas a disefladores con perfiles
afines al area del branding (tabla 2), con
el fin de tener una mirada critica desde la
disciplina del disefio. Esta etapa de en-
trevistas a expertos fue importante para
indagar sobre la imagen de marca de

las empresas, es decir, la percepcion de
publicos externos respecto a los valores
utilizados en la identidad proyectada por
las empresas. Se llevd acabo esta etapa
con expertos, debido a que de esta for-
ma se podria tener una mirada mas pro-
funda sobre las marcas de las empresas.

Tabla 2. Expertos entrevistados

NOMBRE CARGO PERFIL
Carlos Adolfo Docente de Imagen fija, creaciéon de
Escobar disefio. marca y simbolismo.
Holguin
Liliana Marfa Docente de Competitividad
Villescas disefio. y comunicacion
Guzman Directora empresarial.

maestria en

disefio.
Francisco Docente de Posicionamiento de
Javier publicidad. marca, identidad de
Céspedes marca y simbolismo.
Valencia

ESTUDIOS EMPRESA

Disefio visual, Artes Universidad de
plasticas. Maestria en disefio  Caldas
estratégico.

Maestria en disefio y

creacion interactiva.

Disefio visual. Universidad de

Maestria en disefio y Caldas
creacion interactiva.

Disefio visual. Universidad
Especializacién en docencia  Catdlica de
universitaria. Manizales

Estudios de maestria en
disefio y creacioén interactiva

Fuente: Elaboracion propia.

3. Instrumento de analisis grafico de pie-
zas publicitarias (diseflo propio): se aplicd
el instrumento a 17 anuncios publicitarios
y tres isologotipos de las tres empresas
objeto de estudio. La taxonomia que rea-
liza Aaker (1996), en la comunicacion de
valores identitarios (beneficios funciona-
les, beneficios emocionales y beneficios
de expresion personal), fue el punto de
partida para este analisis, teniendo en
cuenta el andlisis semidtico basado en
Peirce (1991) y Ogden & Richards (1984),
autores ya mencionados.

El trabajo de campo, tanto con las
entrevistas como con el anélisis grafico,
concluy6 al tener los suficientes datos, es
decir, cuando se saturd la informacion.

El andlisis de la informacion se realizd
en tres etapas: sistematizacion de entre-
vistas a grupos de interés internos (pro-
fesionales encargados de las acciones
relacionadas con el branding corporati-
VO), sistematizacion de entrevistas a ex-
pertos y analisis grafico de isologotipos
y avisos publicitarios de las empresas
objeto de estudio. Las entrevistas reali-
zadas a los stakeholders internos de las
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empresas se grabaron y después se hizo
transcripcion con la ayuda del software
“Express Dictate”. Luego para la sistema-
tizacion se utilizé el software “Atlas ti”,
donde se codifico la informacion (codifi-
cacion abierta y cerrada) de acuerdo a
seis categorias principales: perfiles profe-
sionales, valores de marca, construccion
de marca, proyeccion e imagen, disefio
en la empresa y Responsabilidad Social
Empresarial. En este articulo solo se pre-
sentan los resultados de la categoria va-
lores de marca.

El analisis grafico sirvid de apoyo para
las entrevistas de los expertos y el anali-
Sis general de resultados, permitiendo in-
terrelacionar conceptos que ayudaron a
construir las conclusiones finales de esta
investigacion.

3. Resultados

El andlisis de resultados se realizd, pri-
mero individualmente, y luego de forma
comparativa, con el propdsito de con-
trastar las fortalezas y debilidades de
cada empresa, lo cual es un insumo clave
para las conclusiones finales de esta in-
vestigacion. A continuacion, se relacio-
nan los resultados de cada instrumento:

3.1. Entrevistas semiestructuradas a

Publicos internos

Los valores de marca en Industria Lico-
rera de Caldas (ILC) se centran en aspec-
tos empresariales, el talento humano de
los stakeholders internos y en la calidad
de los productos, resaltando cualidades

como: transparencia, responsabilidad,
tradicion, entre otras. A continuacion, se
relacionan algunos comentarios destaca-

dos de las entrevistas:

“Hemos luchado mucho por traba-
jar el tema de la transparencia, del
hablar bien de la marca, de la visibi-
lidad de la informacion. Es basica-
mente lo que se ha querido trabajar
desde el afflo pasado, transparen-
cia” (J. Agudelo, Jefe de prensa).

“Los valores actuales de la Industria
Licorera de Caldas son: honestidad,
transparencia, confianza, respeto,
compromiso, actitud del servicio,
pertenencia y responsabilidad” (M.
Arboleda, director sistema integra-
do de gestion).

“Reconocidos como auténticos pro-
ductores de ron, es decir, hay una
tradicion de tener calidad y tener
sabor enlos productos, enlos que la
marca como tal tiene una fortaleza
importante en eso, porque hay co-
nocimiento, ese conocimiento se ha
conservado en la Licorera y eso lo
tiene es el capital humano [..] Res-
ponsabilidad, geoposicionamiento
a partir del marketing territorial y el
tema de origen, esos digamos se-
rian los valores mas importantes”
(M. Morales, Director de marca).

De acuerdo con los stakeholders, se
trabajan valores de marca enfocados en
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beneficios emocionales y funcionales,
gue buscan aumentar la credibilidad en la
empresa y los productos que ofrece. Es
importante mencionar que esta empresa
ha sido golpeada anteriormente por es-
candalos de corrupcion y malos manejos
administrativos, es por esto que los valo-
res mencionados son fundamentales en
sus estrategias de comunicacion para vi-
sibilizar la empresa.

De otro lado, la marca Normandy se
caracteriza por tener unos productos de
consumo cotidiano, que hacen parte de
la canasta familiar. Por esto los publicos
entrevistados concuerdan en este valor
cuando se refieren a la marca:

“Es una empresa que es muy fa-
miliar, es muy cuidada, aqui uno
de los valores empresariales es la
austeridad, aqui es una empresa
todavia de bajo riesgo, donde hay
muy buen ambiente laboral, hay un
ambiente muy familiar” (J. Franco,
Gerente de mercadeo).

“La marca Normandy es una mar-
ca gue inspira respeto, que inspira
compromiso, austeridad, digamos
que la empresa al momento de ha-
cer una seleccion de personal tie-
ne muy en cuenta estos valores.
Como yo te decia, el tema laboral
de esta empresa es increible, todos
parecemos una familia [..] el logo
lo encierra una casa, entonces esto
quiere decir que somos una marca

muy hogarefia, muy conservado-
ra. Digamos que esta linea que va
agqui en subida nos representa mu-
cho el crecimiento que hemos teni-
do en estos 30 anos, el crecimien-
to ha sido exponencial, y ya esta
otra parte es que somos calidos,
gue somos cercanos, amables” (V.
Toro, Lider de mercadeo).

Al resaltar el valor de la familia, mani-
festado en su isotipo que representa una
casa, se relacionan otros valores que se
pueden encontrar en este contexto en
Normandy. La relacion que tiene la acti-
vidad de la empresa es acorde con los
valores que se mencionan en los comen-
tarios anteriores y a los que hace alusion
Torres:

“uno de los valores principales es la
honestidad, entonces tratamos de
lo que se va a decir sea lo que es
[..] el valor principal que nos tratan
pues de infundir internamente es
la responsabilidad y la honestidad”
(M. Torres, Lider creativo).

De acuerdo con los publicos entrevis-
tados, Normandy se muestra como una
marca que quiere ser parte de la familia,
compartiendo sus costumbres y apor-
tando a la buena alimentaciéon tanto de
los nifilos como de los adultos. La marca
Normandy hace alusion también a las vir-
tudes que se deben mantener en el en-
torno familiar, para mostrarse mas calida
y confiable. Aungue esta parte emocional
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es destacada por los publicos, no se deja
de lado el valor relacionado con la cali-
dad de los productos, segln el comen-
tario de Torres: “gran parte de los pro-
ductos de Normandy son productos muy
nutritivos” (M. Torres, Lider creativo).

Por su parte, los valores de marca de
Super de Alimentos se centran en la par-
te emocional, la cual esta representada
en el eslogan “la magia de la alegria”. En
relacion con este asunto, Henao dice lo
siguiente:

“Desde el imaginario nosotros in-
tentamos que Super sea la magia
de la alegria y asi lo hacemos expli-
cito para todos nuestros grupos de
interés, la magia de la alegria, por-
gue creemos que un confite, un dul-
ce es la forma mas sencilla, mas ba-
sica y mas elemental de la alegria”
(A. Henao, Ejecutivo de estrategia).

Este valor emocional estd enfocado
en los consumidores de las diferentes
marcas de la empresa, las cuales estan
dirigidas en su mayoria a un publico in-
fantil, sin embargo, segin Henao, hay
submarcas como Supercoco que tienen
como valor emocional la tradicion.

De otro lado hay unos valores gque se
enfocan en otro tipo de stakeholders, de
acuerdo con Arango:

“Los valores a nivel organizacional
mas importantes y lo que se comu-
nica a los colaboradores, es la ho-
nestidad, el respeto y la equidad,
pues para nosotros digamos que es
lo mas importante a nivel de cola-
boradores” (M. Arango, Gerente de
mercadeo).

Estos valores también son dirigidos a
otros grupos de interés como los distri-
buidores que mantienen constantemente
relacion comercial con la marca y sus di-
ferentes productos.

Los valores de marca tanto en ILC
como en Normandy estan enfocados en
beneficios emocionales y funcionales,
destacando aspectos relacionados con
el contexto de los productos que ma-
nejan. Mientras ILC destaca la tradicion
y calidad en sus productos, reforzando
con el orgullo y pertenencia gque tienen
los caldenses con la empresa, Normandy
enfoca sus valores en aspectos relacio-
nados con el entorno familiar y la cuali-
dad nutritiva de sus productos. Aungue
Super de Alimentos también maneja los
valores emocionales y funcionales de la
marca, esta empresa, segun Henao (eje-
cutivo de estrategia de Super de Alimen-
tos), hace mas énfasis en la parte emo-
cional, comunicando en diferentes piezas
publicitarias temas relacionados con lo
magico, donde se destaca el eslogan “la
magia de la alegria”.
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3.2. Entrevistas semiestructuradas a

Expertos

En ILC los valores de marca, seguln los
expertos entrevistados, se enfocan en
la tradicion y en la identidad cultural, sin
embargo, para Escobar (diseflador visual
con conocimientos en imagen fija, crea-
cion de marca y simbolismo) estos valo-
res se reconocen mas desde los produc-
tos que desde la marca corporativa ILC.
Por su parte, Villescas (disefladora visual
con conocimientos en competitividad y
comunicacion empresarial) destaca el se-
llo de la licorera y reconoce que en los
ultimos afios la publicidad y el manejo de
marca se han enfocado mas en el con-
texto local.

De otro lado, los expertos recalcan el va-
lor familiar como el principal de la empre-
sa Normandy, ademas afirman que des-
de lo corporativo esta marca estd muy
bien manejada, debido a que se sitla de
forma adecuada en el contexto y mantie-
ne la presencia de la marca Normandy en
el branding de las submarcas.

En cuanto a la empresa Super de Alimen-
tos, los expertos destacan como valores
principales la calidad de los productos, la
diversidad y la innovacion de los mismos.
Ademas, se relaciond la forma como se
realiza el branding corporativo de esta
empresa, donde Villescas destacd la
contundencia con la cual muestran sus
productos.

En cada una de las empresas objeto de
estudio se destacan unos valores espe-
cificos, sin embargo, los valores de tra-
dicion y calidad de los productos fueron,
seguln los expertos, comunes a las tres
empresas.

3.3. Andlisis gréfico

En el analisis grafico de los avisos publici-
tarios, contrario a lo expresado en las en-
trevistas, si se lograron ver algunos be-
neficios de expresion personal (graficos
1y 2) en la comunicacion de Normandy,
ademas de otros beneficios funcionales
y emocionales manejados por la misma
marca.

Gréfico 1. Aviso publicitario de Normandy;,

publicado en Facebook

Fuente: www.facebook.com/NormandyColombia/
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Grafico 2. Aviso publicitario de Normandly,

publicado en Facebook
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Fuente: www.facebook.com/NormandyColombia/

En cuanto a ILC, se encontraron pocos
avisos publicitarios que hagan referencia a
lo institucional o a la marca corporativa. Es-
tos avisos de ILC, en su mayoria comunican
beneficios funcionales, solo uno en particu-
lar resalta la parte emocional, haciendo re-
ferencia al orgullo empresarial (grafico 3).

Grafico 3. Aviso institucional de ILC
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Fuente: www.google.com

Retomando lo planteado por Press
& Cooper (2009), no es recomendable
centrar la comunicacion en los valores
funcionales, ya que es a partir de la di-
mension emocional donde se genera ma-
yor proposicion de valor de marca. Por
su parte Super de Alimentos, en sus avi-
sos publicitarios publicados en Facebook
(que fueron objeto de analisis), resalta en
Su mayoria beneficios emocionales de la
marca, como se evidencié en los comen-
tarios de los publicos encargados del
branding. Contrario a esto, en dos de los
avisos analizados (graficos 4 y 5) se hace
alusion a la calidad de los productos con
sellos de reconocimiento, lo cual no es
un error si No es el objetivo principal de
comunicacion vy, por el contrario, se usa
como apoyo a la estrategia para resaltar
otros atributos de la marca o de los pro-
ductos. “La magia de la alegria” es el ele-
mento central de la estrategia de comu-
nicacion de Super de Alimentos, donde
se resalta el valor emocional de la marca.

Grafico 4. Aviso publicitario de Super de

Alimentos, publicado en Facebook

moSuper
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Gréfico 5. Aviso publicitario de Super de
Alimentos, publicado en Facebook
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Fuente: https:/www.facebook.com/supermomentos/

En la parte grafica de los avisos publi-
citarios de las tres empresas se presenta-
ron ciertas coherencias relacionadas con
los valores que mencionaron los publicos
internos entrevistados. El tema cromati-
CoO en las tres empresas tuvo buena re-
lacion con las identidades respectivas y
los valores manejados dentro de sus con-
textos. ILC con sus rojos, negros y ver-
des, haciendo referencia a la tradicion, a
la elegancia y a los paisajes de las reser-
vas naturales de la altura, con este ulti-
Mo aspecto se refuerza el diferencial y la
calidad de sus licores. Normandy manejo
una gama de colores frios en su mayoria,
azules y verdes, contrastando con algu-
nos tonos calidos, haciendo referencia al
caracter natural de las materias primas
con las cuales se realizan los productos
alimentarios, en contraste con amarillos

y rojos que hacen referencia a los proce-
sos industriales y al calor familiar. Super
de Alimentos manejé una gama croma-
tica amplia en sus avisos publicitarios, 1o
cual se relaciona con el caracter dinami-
co de su marca y la referencia que hace
la empresa a un mundo magico, apoyado
por el eslogan “la magia de la alegria”. En
este sentido, Costa (1993) recomienda
gue los isologotipos deben tener pocos
colores, ya que estos, ademas de resal-
tar la personalidad y el valor simbdlico de
la marca, ejercen una funcion sefialética,
para hacer referencia a la empresa y de
esta forma ser recordada.

Las gamas cromaticas de los avisos
publicitarios, relacionadas anteriormente,
tienen conexiéon con el manejo cromati-
co de los isologotipos, en la comunica-
cion visual de las tres empresas. Estos
isologotipos tienen parametros de dise-
Ao distintos, debido a las diferentes ca-
racteristicas de las empresas. Segun las
teorias de la identidad y el disefio asocia-
dos a la marca, el isologotipo que pue-
de conectar mejor con su contexto es el
de Normandy, mientras que el de Super
de Alimentos tiene un buen manejo gra-
fico, debido a su dinamismo y propuesta
cromatica, aungque no dice mucho de lo
que hace la empresa. El isologotipo de
ILC es el que mayores problemas tiene
por su falta de recordacion, lo cual segdn
Costa (1993) es un error en el disefio de
isologotipos, pues una recomendacion,
segun el autor, es que estos deben ser

Revista Dimensién Empresarial * Vol. 20 No. 2 = abril - junio de 2022 * Barranquilla, Colombia * e-ISSN 2322-956X = p. 18


https://www.facebook.com/supermomentos/

D-i:{_t'\ i-.liag
mension
Empresarial

Comunicacion de valores intangibles de marca en empresas medianas y grandes

de la ciudad de Manizales - Colombia

pregnantes. Aunque hay que reconocer
el valor del isologotipo de ILC, ya que su
sello representa toda una tradicion y res-
paldo de la marca hacia los productos.

4. Conclusiones

El analisis de la gestion de la identidad en
la comunicacion visual de marca permite
emitir una serie de conclusiones que co-
rroboran la incidencia fundamental que
hoy en dia tiene la marca en el desarrollo
de una empresa, y, por ende, la peren-
toria necesidad de asumir la identidad
como el principio basico sobre el que se
fundamenta gran parte de la comunica-
cion de la organizacion con cada uno de
sus stakeholders. La identidad se ha con-
vertido en gje estratégico en la construc-
cion de marca, en especial dadas las con-
diciones actuales en donde las dindmicas
y circunstancias de la sociedad obligan a
las marcas a evolucionar, como una for-
ma de satisfacer las siempre apremiantes
necesidades de los stakeholders.

Los stakeholders o grupos de inte-
rés son parte integral de las empresas,
sin ellos no es posible la existencia de
las mismas. Por esta razdn las organiza-
ciones deben gestionar sus intangibles
cuidadosamente, buscando la mejor for-
ma de conectarse con sus stakeholders.
Solo de esta forma es posible construir
una imagen positiva en los diferentes
grupos de interés, lo cual se traduce en
credibilidad, confianza, reconocimiento,
entre otros atributos que fortalecen la
marca y la empresa.

La marca, poseedora de elementos
tangibles e intangibles, debe correlacio-
nar todos estos componentes, con el fin
de proyectar una identidad que les brinde
a sus grupos de interés la confianza vy la
solidez necesarias para adquirir sus bie-
nes y servicios, y que de esta forma am-
bas partes se pueden ver beneficiadas.

Los valores intangibles de la marca se
han convertido en el elemento principal en
la construccion de imagen y reputacion.
Por esta razdn, cada empresa debe defi-
nir con claridad cuales son aquellos intan-
gibles que les permitan generar una mejor
comunicaciéon con sus stakeholders, prin-
cipalmente a partir de la comunicacion vi-
sual que emana la identidad corporativa.
En esta labor de identificacion de valo-
res las organizaciones deben elegir entre
aquellos intangibles que mejor se adap-
ten a su promesa de valor y que los dife-
rencien en el mercado de la competencia
(Kapferer, 1992; Sanz de la Tajada, 1994;
Van Riel, 1997; Hatch & Schultz, 2000;
Aaker, 2002; Argenti & Forman, 2002;
Vella & Melewar, 2008; Chaves, 2008).

Para que una empresa pueda proyec-
tar de manera correcta sus valores intan-
gibles, debe crear un sistema soélido de
identidad, que permita estrechar la bre-
cha existente entre lo que la companhia
quiere comunicar a través de la identidad,
y lo gue sus grupos de interés perciben
de esta, es decir, la imagen y la reputa-
cion corporativa (Costa, 2004; Capriotti,
2009; Villafafie, 2009).
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Los valores de marca que se manegjan
en las tres empresas estan enfocados en
los beneficios funcionales y emocionales.
En cada empresa se relacionan los valo-
res de marca con sus publicos objetivos,
asunto que es fundamental en la comu-
nicacion estratégica de marca, asi como
el manejo de los beneficios mencionados,
los cuales responden a la estructura iden-
titaria propuesta por Aaker (1996). Aun-
que no es necesario abordar todas las
dimensiones de la estructura, la empresa
debe tener en cuenta cuales son las mas
pertinentes para su identidad de marca.

En la parte grafica de los avisos publi-
citarios de las tres empresas se presenta-
ron ciertas coherencias relacionadas con
los valores que mencionaron los publicos
internos entrevistados. El tema cromati-
CO en las tres empresas tuvo buena re-
lacion con las identidades respectivas y
los valores manejados dentro de sus con-
textos. ILC con sus rojos, negros y ver-
des, haciendo referencia a la tradicion, a
la elegancia y a los paisajes de las reser-
vas naturales de la altura, con este ulti-
mo aspecto se refuerza el diferencial y la
calidad de sus licores. Normandy manejo
una gama de colores frios en su mayoria,
azules y verdes, contrastando con algu-
nos tonos calidos, haciendo referencia al
caracter natural de las materias primas
con las cuales se realizan los productos
alimentarios, en contraste con amarillos y
rojos que hacen referencia a los procesos
industriales y al calor familiar. Super de
Alimentos maneja una gama cromatica

amplia en sus avisos publicitarios, lo cual
se relaciona con el caracter dindmico de
su marca vy la referencia que hace la em-
presa a un mundo magico, apoyado por
el eslogan “la magia de la alegria”.

Las gamas cromaticas de los avisos
publicitarios, relacionadas anteriormente,
tienen conexidon con el manejo cromatico
de los isologotipos, en la comunicacion
visual de las tres empresas. Estos isolo-
gotipos tienen parametros de disefio dis-
tintos, debido a las diferentes caracteris-
ticas de las empresas. El isologotipo que
se conecta mejor con su contexto es el
de Normandy, mientras que el de Super
de Alimentos tiene un buen manejo gra-
fico, debido a su dinamismo y propuesta
cromatica, aunque no dice mucho de lo
que hace la empresa. El isologotipo de
ILC es el que mayores problemas tiene
por su falta de recordacion, lo cual segdn
Costa (1993) es un error en el disefio de
isologotipos, pues una recomendacion,
segun el autor, es que estos deben ser
pregnantes. Aungue hay que reconocer
el valor del isologotipo de ILC, ya que su
sello representa toda una tradicion y res-
paldo de la marca hacia los productos.
Por ultimo, en relacion con este asunto
de los isologotipos, es importante hacer
referencia a sus nombres, es decir, lo que
para Martin (2005) es la disciplina de la
nominologia, tema que se refiere a los
nombres de marca. Segun el autor, las
marcas dependen en gran medida de la
sonoridad de sus nombres y del signifi-
cado de los mismos. Hace una taxonomia
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de los nombres, donde los clasifica entre
marcas débiles (con nombres prohibidos,
genéricos o descriptivos) y marcas fuer-
tes (con nombres sugestivos, arbitrarios
o de fantasia). En este sentido, las mar-
cas ILC (Industria Licorera de Caldas) y
Normandy (Normandia), con nombres
descriptivo y de lugar geografico, res-
pectivamente,
mientras Super de Alimentos, de acuer-
do a la primera palabra “Super”, la cual

serifan marcas débiles,

se utiliza normalmente sola para referirse
a la empresa, seria una marca arbitraria
(fuerte). Aungue seria poco pertinente
cambiar los nombres de las empresas
mencionadas, porgue ya son reconoci-
das de esta forma desde hace muchos
aflos, es importante hacer referencia a
este asunto en el analisis de sus aspec-
tos identitarios. A pesar de las caracte-
risticas de los nombres de marca de ILC
y Normandy, hay que reconocer que son
recordados fuertemente en la regioéon, ya
que son empresas con una importante
tradicion, que se han posicionado en el
mercado interno.

Los valores que mas inciden en el con-
sumo de las marcas son los que estan
relacionados con las dimensiones perso-
nal y emocional, ya que a través de es-
tas se generan vinculos mas estrechos
con los consumidores y los demas gru-
pos de interés (Press & Cooper, 2009).
Por esto, las decisiones que se toman,
a la hora de construir la estructura iden-
titaria, son determinantes en la proyec-
cion futura de la marca, sin embargo, no

deben dejarse de lado los asuntos eco-
nomicos y contextuales que influyen de
alguna u otra forma en la comunicacion.
El diseAio emocional juega un rol clave
en este tema, ya que le ofrece al pro-
ducto y a la marca un aspecto atractivo
gue genera vinculos con el consumidor,
quien puede sentirse identificado con
dicho producto, percibiendo mejor fun-
cionamiento o mayor bienestar al obte-
nerlo. Aungue este tema debe ser parte
de una estrategia global, que tenga en
cuenta otras variables relacionadas con
las dindmicas del mercado.

En cada una de las empresas objeto
de estudio se destacan unos valores de
marca especificos, donde la tradicion y
la calidad de los productos son comunes
a las tres. Esto ratifica el enfoque de las
marcas corporativas, las cuales centran
sus valores en beneficios funcionales y
beneficios emocionales, sin embargo,
cada una de estas empresas se inclina
de alguna forma en uno de los dos be-
neficios. Es importante resaltar que no se
menciond algun beneficio de expresion
personal —enmarcado en la proposicion
de valor de marca del sistema de identi-
dad propuesto por Aaker (1996)-, ni en
los comentarios de los publicos internos,
ni en los comentarios de los expertos.

De otro lado, las tres empresas tienen
buena relaciéon con los stakeholders, de-
bido a la presencia en puntos de venta,
sobre todo en ILC y en Super de Alimen-
tos. Aunque Normandy también tiene
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buena presencia en los puntos de venta,
es menor a la de las otras dos empre-
sas. El valor diferencial de Normandy, en
comparacion con ILC y Super de Alimen-
tos, es la relacion mas cercana que tiene
Con sus publicos objetivos. Esta empresa
realiza una publicidad mas contextual, lo
cual se evidencia desde su isologotipo
con la abstracciéon del techo de una casa,
haciendo referencia a la familia, hasta en
los avisos publicitarios, donde se trabaja
con personajes reales como madres de
familia. En relacién con lo anterior, Su-
per de Alimentos maneja una comunica-
cion mas directa y mas agresiva que las
otras dos empresas. Esto se evidencia
porgue van mas alla de la calidad de los
productos, es decir, en la comunicacion
publicitaria hacen énfasis en el aspecto
emocional, como se menciond anterior-
mente. De esta forma las marcas pueden
generar mayor conexion con sus grupos
de interés, debido a que pueden cons-
truir otros vinculos de tipo afectivo. El
disefio de experiencia juega un rol clave
en este tema, ya que la marca Super de
Alimentos desarrolla ciertas propieda-
des organolépticas en sus productos, las
cuales estan acompafiadas por la parte
grafica que invita al consumidor a probar
un turrdén, una goma o cualquier golosina.

Finalmente, es recomendable que los
valores de marca sean comunicados ade-
cuadamente, de manera gque respondan
a la mision y vision de la empresa. Las
marcas deben ser coherentes con lo que
comunican, es decir, que los valores ma-

nejados respondan a las caracteristicas
de los productos, destacando aquellos
atributos que resalten sus aspectos dife-
renciales y sus beneficios. En este senti-
do, es clave revisar los componentes del
sistema de identidad de marca, con el
fin de construir una estructura identitaria
efectiva, donde no solo se resalten be-
neficios funcionales, sino emocionales y
de expresion personal. Para Press & Coo-
per (2009), las dimensiones emocional y
personal generan mayor valor de marca
y mayor conexion con los stakeholders,
por lo cual, es recomendable hacer én-
fasis en estos aspectos en la comunica-
cion de los intangibles de la empresa. El
diseflo estratégico debe hacer parte de
este proceso, ya que la forma de trabajo
de esta disciplina permite el trabajo co-
laborativo de diferentes profesionales,
con una perspectiva proyectual, donde
se integren la parte investigativa con
las acciones creativas enfocadas en un
contexto determinado. Hacer énfasis en
el disefio de experiencias es vital en la
construccion de marcas soélidas, ya que
de esta forma es posible generar vincu-
los emocionales con los diferentes stake-
holders.
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