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La identidad corporativa es un sistema de comunicacion

que se incorpora a la estrategia global de la empresa,

y se extiende y estd presente en todas sus manifestaciones,
producciones, propiedades y actuaciones. (Costa, 2001, p. 66)

RESUMEN

El presente articulo tiene como propésito realizar una
resefa histdrica acerca del origen y la evolucion de la
marca que identifica a las empresas, con el objeto de
resaltar su relevancia en contextos universales. En este
sentido, se hace un recorrido desde sus origenes, enfo-
cando el tema desde dos momentos importantes de la
eraindustrial, como fueron la economia de producciony
la era de las comunicaciones. Se analiza la parte concep-
tual-formal, involucrando las caracteristicas basicas del
disefio, desde su parte comunicacional y de significado;
y, @ modo de conclusion, se determina la necesidad de
las empresas de crear y utilizar la marca como elemento
de comunicacion, reconocimientoy posicionamiento, de
caracter indispensable, teniendo en cuenta que es uno
de los valores mas importantes a nivel empresarial. Bajo
un enfoque cualitativo de tipo conceptual-reflexivo, en
primera instancia, se analiza el objeto de estudio desde
la perspectiva de fuentes primarias, y, seguidamente, se
determinan las particularidades del origen, evolucion y
relevancia que ha alcanzado en algunas empresas como
aplicacién de estrategias y planes comunicacionales que
aportan al reconocimiento, crecimiento y rentabilidad,
gracias al acertado tratamiento de su marca. Esto se
pudo dilucidar a partir de medios importantes como:
Dialnet, Scielo y Redalyc, los cuales permitieron explo-
rar algunas estrategias, politicas y metodologias que
evidencian la experiencia del que-hacer comunicacio-
nal, ofreciendo asi el soporte tedrico para la reflexion.

Palabras clave: comunicacion, empresa, imagen, logoti-
po, marca, producto.

ABSTRACT
This paper aims to conduct a historical review of the
origin and evolution of the trademark that identifies
merchandises and companies, in order to highlight their
relevance in universal contexts. With this purpose, the
researchers make a journey from the origin of the tra-
demark with emphasis on two important moments in
the industrial age, it is: the production economy and
the age of communications. It is analyzed the formal
and conceptual dimension, involving the basic featu-
res of design, taking into account the communicative
and meaning components. As a conclusion, it was de-
termined that it is necessary for companies to create
and use the trademark as an essential element of
communication, recognition and commercial positio-
ning, considering that is one of the most important
values in the enterprise world. Under a qualitative and
conceptual-reflective approach, in the first instance,
the object of study is analyzed from the perspective
of primary sources, and then the study focuses on pe-
culiarities of the origin, evolution and relevance that
have been achieved by some companies such as the
application of communication strategies and plans
which contribute to recognition, growth and profitabi-
lity, thanks to the suitable treatment of the trademark.
This could be elucidated basing on important media as
Dialnet, Scielo and Redalyc, which allowed to explo-
re some strategies, policies and methodologies that
demonstrate the experience of the communicative
work, providing the theoretical support for reflection.

Key words: communication, company, marketing ima-
ge, logo, trademark, product.
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>> INTRODUCCION

El origen de la marca es milenario, ha estado expuesto a cambios socio-econémicos y a
transformaciones tecnoldgicas y culturales que poco a poco intervienen la subjetividad
afectando el modo de vivir del consumidor, conllevando a que las empresas busquen,
continuamente, la mejora e innovacién de sus productos y servicios, con el fin de
satisfacer a dicho publico. Ademds, cada dia el consumidor ha tomado mayor conciencia y
responsabilidad sobre los productos y servicios que hacen parte de su bienestar, al punto de
hacer grandes exigencias sobre la determinacién de compra y eleccion.

De esta manera, la empresa, segun Costa (2001), entendida como: “todo grupo humano
que emprende proyectos y acciones sobre su entorno” (p.47), analizan desde las nuevas
exigencias del consumidor hasta el modo de comunicacidn con el cual se pretende llegar
a ellos. Asi, interviene, potencialmente, la identidad visual y su comunicacién, ya que
dependiendo de su estructura formal y conceptual, es factible llegar al cliente, de una manera
u otra, afectando con ello la intencién de compra, mucho mas, si estas dos caracteristicas
son innovadoras.

En el presente articulo, se hace una aproximacion a temas importantes relacionados con la
marca, gracias a cuatro ejes: el origen y evolucion de la marca, paradigmas en la evolucién de
la misma, las empresas y su necesidad de comunicacién y, finalmente, se hace una reflexion
acerca de la relevancia de la marca en contextos tanto de empresa como de consumidor.
Dichos ejes pretenden ofrecer una perspectiva de las implicaciones de la marca en los
diferentes contextos empresariales, teniendo en cuenta que una de las grandes falencias
gue enfrentan las organizaciones, aln en la actualidad, es la falta de vision frente al valioso
activo que puede representar para éstas una marca exitosa.

>> METODOLOGIA

En primera instancia, se realizd una busqueda bibliografica, partiendo de los tres tedricos
mas representativos de la Identidad corporativa y de la marca en el mundo de habla
hispana, estos son: Joan Costa, Luis Bassat y Norberto Chaves, quienes han realizado
aportes relevantes alrededor de esta tematica. Desde los afios setenta, del siglo XX, han
generado reflexiones y esquemas conceptuales, permitiendo centrar una base tedrica para
dicha preocupaciéon. Posteriormente, se realizd una busqueda en paginas web, mediante
buscadores tales como: Dialnet y Redalyc, obteniendo un rendimiento nutrido para generar
una discusion desde la contemporaneidad.

Dialnet es una herramienta de difusion documental de la Universidad de La Rioja (Espafia),
en la que se encontraron 641 articulos relacionados con el concepto de marca, imagen
corporativa y comunicacién, de los cuales se revisaron 23 y se depuraron, clasificando ocho
que, directa o indirectamente, se referencian en el presente texto.

Con la revision de la pagina Redalyc (Red de revistas cientificas de América Latina y el Caribe,
Espafa y Portugal), arrojo una base con 23.269 reportes bajo los conceptos de marca,
comunicacion e identidad corporativa, de los cuales se seleccionaron 83 articulos, permitiendo
conceptualizar y argumentar desde diferentes puntos de vista, algunas reflexiones tedricas y
experiencias desde el oficio, trabajando asi con 12 referencias puntuales.
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APRECIACIO’NES ACERCA DEL
ORIGEN Y LA EVOLUCION DE LA MARCA
Segun Serrano (2007), la capacidad que poseen
algunos seres vivos de relacionarse con otros
intercambiando informacion, es la base de la
comunicacion, donde los actores interactian
con otros, recurriendo a medios que pueden ser
verbales o no verbales, a través de sefiales y, en
el caso de las marcas, simbdlicos. Costa (1987)
sugiere que histéricamente: “la practica del
marcaje se pierde en el horizonte antropoldgico,
manifestandose ligado al sentimiento de la
identidad” (p. 26), entenidendose la acciéon
del marcaje como un sistema rudimentario
relacionado con la imprenta gutenberguiana, el
punzon, el sello y la marca de fabrica, producto
o comercio. Es asi como, el concepto de marca
desde sus inicios, se comprende como la accidn
de marcar algo, sea esto natural o artificial,
generando una sefial de posesion aplicable a
diferentes fines.

En este contexto, se puede resaltar cémo, desde
tiempos memorables, segin el mismo autor,
el hombre se sefnaliza a si mismo, teniendo en
cuenta que “la cultura estd codificada por una
serie de sistemas visuales que se incorporan a la
propia piel, la indumentaria y los signos capilares
y ornamentales” (p.27). Un ejemplo de ello, es
el instrumento marcador que graba en la reses
el distintivo de casta y propiedad, esto con el
fin, primero de formar parte de un grupo social
determinado y, segundo, de formar parte de un
sistema econdmico.

Teniendo en cuenta lo anterior, la marca
comercial es fruto de una evolucién histdrica
que, con el paso de los afos, fue evolucionando
en su concepto y en su funcién, ampliando sus
alcances, entendiendose mas adelante como un
sistema corporativo capdz de generar identidad
gue independice ya sea una organizacidn, un
producto o un servicio y, de esta manera, sea
capaz de trascender en el mercado.

Retomando nuevamente al autor aludido, el
desarrollo decisivo de la marca propiamente
dicha, se produjo durante la industrializacion
de Occidente, y, especialmente, en la segunda
revolucién industrial, caracterizada por presentar
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en su proceso innovaciones tecnoldgicas,
cientificas, sociales y econdmicas. Un claro
ejemplo de ello, para la época, es el trabajo
corporativo de la casa comercial Olivetti, fundada
por Camilo Olivetti en 1895 en ltalia, quien se
caracterizd por su preocupacioén frente al naciente
concepto de identidad corporativa; muestra de
esto, es la creacién del servicio de publicidad al
interior de la empresa liderado por su hijo Adriano
Olivetti, quien traslada su imagen unitaria a todos
los elementos corporativos de la organizacién.
Otra muestra importante de esta evolucion, es el
trabajo que desarrollé el arquitecto Peter Behrens,
para la Allgemeine Elektrizitaets-Gesellschaft
(AEG) -Asociacion general de electricidad-, quien,
para inicios del siglo XX, fue capaz de crear un
lenguaje visual tendiente a generar una imagen
de marca a partir de la creacién de las plantas
de la fabrica, el disefio de productos y la imagen
corporativa de la misma:

Fue la creatividad de Behrens la que establecid
por primera vez el concepto de «identidad
corporativa». El disefio de productos fue sélo
el principio. Behrens integré su personalidad
y su disefio en nuestra cultura corporativa. En
AEG fue la primera persona en crear logotipos,
material publicitario y publicaciones de
empresas con un disefio coherente y unificado.
Disend fabricas adaptadas a los requisitos
individuales de AEG y sus empleados; no sélo
cred el logotipo de la empresa, sino también
toda la identidad corporativa, incluidas
numerosas campanas de publicidad. Por lo
tanto, el diseio corporativo se convirtié en un
elemento basico de la filosofia de una empresa
industrial y de sus marcas. (2011, AEG. Herencia
de AEG. [Versidn electrénica].)

Esta vision, que ha sido heredada por cada una
de las generaciones del equipo de diseiio de
AEG, le ha permitido a la empresa mantenerse,
hasta la actualidad, como una marca funcional
y amigable con el usuario: “Disefiamos
productos del siglo XXI, inspirados en una
figura excepcional de la historia de Alemania
y de AEG: Peter Behrens, fundador del disefio
industrial y padre espiritual del equipo de
disefo actual de AEG” (2011, AEG. Herencia de
AEG. [Versidn electroénica].)
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El trabajo corporativo de estas empresas vy
sus creadores, es, histéricamente, un claro
ejemplo de la importancia de la marca en el
reconocimiento y posicionamiento de las mismas
en el naciente mercado, ademas de presentar un
pensamiento arriesgado para su tiempo, dificil
de comprender para muchas empresas en aquel
contexto histdrico.

Endichoproceso, lasestructurasdeadministracion
y produccién han cambiado, y la imagen, derivada
de la identidad corporativa, ha sido uno de los
valores econdmicos y estratégicos mdas grandes
de las empresas. Ahora se habla del valor de
marca, el cual seguin Varela, Brafia y Pierre (2000),
se origina en el consumidor, en el momento en
que a éste le resulta familiar y se forman en su
mente ciertas asociaciones beneficiosas. Si se
tiene en cuenta esta apreciacion con respecto
a la visiéon que se tenia a finales del siglo XIX,
cuando el concepto de marca se comenzaba a
adoptar casi de manera empirica, hubiera sido
impensable darle tal relevancia al consumidor y
mucho menos considerar que:

Detrasdelalmagende unamarcael consumidor
identifica siempre algun tipo de beneficios,
bien sean funcionales (que le permiten resolver
situaciones frustrantes como vestir, comer o
desplazarse); simbdlicos (que tienen que ver
con el autoconcepto, el rol o la pertenencia
grupal); o experienciales (relacionados con la
busqueda de sensaciones, placer, diversidad o
estimulacién cognitiva) (pp. 247-254).

El consumidor, entonces, actualmente es capaz
de sentir un cierto afecto por una marca, que
puede estar dado por una tradicién familiar 6 un
reconocimiento propio generando identificacidn.
Desde la perspectiva de los autores antes
mencionados, esto es lo que determina el valor de
la marca y, en gran medida, el éxito de la misma.

PABADIGMAS EN LA

EVOLUCION DE LA MARCA

Teniendo en cuenta lo dicho, son muchos los
paradigmas que han proporcionado diferentes
visiones en cuanto a la importancia de Ia
marca en varios periodos histéricos. Durante
el industrialismo, por ejemplo, el pensamiento
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estaba basado enla economia de produccion mas
gue en la comunicacion; satisfacer necesidades
sin importar la marca del producto. Costa
(2001) afirma en su libro Imagen Corporativa en
el siglo XXI, que: “A finales del siglo XIX existian
cuatro pilares que sustentaban el pensamiento
empresarial: el capital, la organizacion, Ila
produccionylaadministracion” (p.209); en ningln
momento se hacia énfasis en la importancia de la
informacidn, como se ilustra en la figura 1. Estos
viejos pilares no favorecian la diferenciaciéon de
las empresas ni en hacer confiable o deseable
una marca, ya que el consumidor no tomaba su
decision de compra basado en el capital de la
empresa, su organizacion o modo de produccién,
sino por tradicién, calidad o precio del producto.

Capital

Produccion

Organizacion =— A yministracion

Figura 1. Estructura de la economia de produccién
Fuente: Adaptacion de: Costa, J. (2001). Imagen corporativa en el siglo XXI.

Buenos Aires: La Crujia ediciones, (p. 209).

Dado que al valor mas importante como lo era
la marca, el consumidor no le daba la suficiente
importancia, dicho paradigma comienza su
transformacion, dando inicio a la era informativa,
basada en cuatro ejes estratégicos: la identidad,
la cultura, la comunicacién y la imagen, como se
referencia en la figura 2.

En este contexto, es importante resaltar cémo,
segun Arribas (2005), no sélo es decisiva la
satisfaccion de los clientes, sino, también, la
reputacion de la empresa. Su origen, su nombre,
su tradicion, la calidad de sus productos y servicios,
entre otros; esto apoyado en procesos de
comunicacién de calidad que incorporen mds valor
a la marcay, por tanto, a la empresa; reafirmando,
de esta manera, la importancia de los procesos
comunicativos en la gestion de marca.

A pesar de las transformaciones que con base en
la evolucién de la marca se fueron presentando,
Costa (2001) considera que los cuatro pilares
que se originaron en la época del indutrialismo,
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no son del todo sustituibles, y afirma que:
“estan en la trastienda del negocio y funcionan
exclusivamente en régimen interno” (p. 210). De
ahi, se formula un nuevo paradigma para pensar
y gestionar la empresa en el siglo XXI:

El modelo presenta dos ejes, verticalmente
estdn interconectados la Identidad y la
Imagen. Horizontalmente lo estan los Actos
y los Mensajes. En la encrucijada de los ejes
estd el vector cultural, el que da sentido y
valor diferenciador al conjunto; es una
especie de “transformador” de la gestién y
la comunicacién en forma de percepciones
y experiencias que serdn vividas por el
publico. (p. 210)

Quién es

Qué hace Cc’;mo Qué dice

Qué es para mi

Figura 2: El paradigma del siglo XXI
Fuente: Adaptacion de: Costa, J. (2001). Imagen corporativa en el siglo XXI.
Buenos Aires: La Crujia ediciones. (p. 210).

Es en este punto, cuando la cultura se convierte
en un eje rector donde confluyen diferentes
elementos que en consonancia generan un
concepto de marca de una alta complejidad. Si se
retoma al consumidor como uno de los valores
mas importantes de la marca, es inevitable
detenerse a analizar las codificaciones culturales
que, de una u otra forma, invaden su universo.
Un claro ejemplo, es el significado de la mujer,
a nivel publicitario, en gran parte de la cultura
de occidente, tomada como un elemento de
seduccién y atraccién haciendo referencia a
su cuerpo, su rostro, su cabello y otros. Segun
Fernandez (2011), el cuerpo de la mujer es
visto como un objeto, convirtiéndose en una
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cosificacion del ser humano. Mientras que en
regiones como el Medio Oriente, la mujer no
puede exhibir su cuerpo bajo ninguna medida vy,
por el contrario, debe cubrirse casi en su totalidad.
Las codificaciones culturales, en gran medida,
en la generacidon de un programa de identidad
corporativa, ya que la efectiva respuesta, tanto de
los consumidores como de los mismos integrantes
de la organizacion, depende de las estructuras
sociales y el contexto.

Asi pues, la cultura en el concepto de marca, es
la que permite determinar el cdmo, gracias a
diferentes acciones establecidas por elementos,
tanto internos como externos, de la organizacion.
Es importante, en este punto, tener en cuenta
que, segun Estrella (2005), las acciones de la
empresa “requieren de una fuerte diferenciacién
y fortaleza identitarias al asentar su cultura y
los comportamientos corporativos en la marca”
(pp. 40-51). Donde el talento humano, que
se encuentra al interior de la empresa, debe
sentirse identificado con su identidad corporativa
para, de esta manera, poderla reflejar fielmente
al exterior. Estrella (2005) recalca que: “una
organizacién basada en la marca significa que
esta permanentemente guiada por la propuesta
de valor que la organizacién realiza hacia su
entorno” (pp. 40-51).

La comprensidon de este nuevo paradigma, es
un tanto extensa y requiere detenerse en las
multiples interacciones entre los polos o vectores
gue se exponen en la grafica anterior; mas aun,
se puede determinar que la identidad responde
a la empresa, la accién responde a las decisiones
y actuaciones generadas en este proceso, y la
comunicacién constituye uno de los ejes mas
importantes, responde al significado y la imagen
de lo que la empresa representa para los demas,
no solamente a nivel interno, sino, también,
externo. No obstante, es importante resaltar
que de la identidad corporativa resulta la imagen
corporativa; por lo tanto, al hablar de identidad
no se trata de una elemento puramente formal,
sino de la esencia institucional de la empresa.
Costa (2001) al respecto, afirma:

A diferencia de los productos, los servicios
y las técnicas, la identidad no se puede
copiar ni imitar. Los productos y las marcas
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se pueden imitar e incluso falsificar. Pero no
la identidad ni sus expresiones funcionales
y emocionales: la personalidad, el estilo, la
cultura y laimagen. (p. 219)

Esasicomo, el gran vector de este modelo de paradigma,
que recubre a todos los demas, es la comunicacidn y la
forma cdmo se comunican los valores estratégicos: la
identidad, la culturay la imagen.

LAS EMPRESAS Y §U
NECESIDAD DE COMUNICACION
Segun Costa (2001): “una empresa es todo grupo
humano que emprende proyectosyaccionessobre
su entorno. La actitud emprendedora implica que
ésta afectara el entorno social, material, cultural
y econémico” (p. 47). De ahi que la eficacia
de las mismas este ligada a su organizacién y
administracion, llevandolas a una gran inversion
de dinero, esfuerzo, tiempo vy, simultdneamente,
comunicacién interna y externa.

En este contexto, Estrella (2005) se refiere a la
comunicaciéninternacomoundidlogo corporativo
y de vinculo de los actores empresariales con
los distintos publicos. Una organizacion basada
en la marca “aplica un principio de coherencia
basica que se resume en el enunciado nos
comportaremos de acuerdo a cdmo hemos dicho
que somos” (pp. 40-51). De acuerdo a esto, la
comunicacién interna tiene mucho que ver con
aquello que se quiere reflejar, con aquel proyecto
de vinculo que se ha ofrecido al publico, de tal
manera que la marca deja de ser un tema exclusivo
de los departamento de marketing, y pasa a ser
parte de todos los integrantes de la organizacién.

En cambio, la comunicacién externa es aquella
que se basa, precisamente, en la marca externa,
donde el concepto histérico de marcaje se retoma
y se reinterpreta en contextos actuales. Siendo,
en este caso, los publicos situados fuera de la
organizacion, los productos y los servicios los
gue se intercambian entre ellos; en palabras del
citado autor, sufren una marcacioén. Es asi, como
la empresa deja la huella de sus proyectos en los
demds, creando un espacio de intercambio entre
objetos y mensajes.

Teniendo en cuenta lo anterior, el ya citado Costa
afirma que si la empresa emprende proyectos y
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acciones que afectan al entorno, es importante
entender cémo y a través de qué medios se
valen para poder llegar al publico circundante de
manera clara y directa. Para este punto, se debe
precisar que una empresa esta identificada por el
producto y su marca, sabiendo que se diferencian
sustancialmente.

Mientras que el producto es algo tangible,
con una serie de atributos fisicos, precios y
prestaciones; la marca por el contrario es
algo inmaterial, que identifica, califica vy,
sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que
el usuario o consumidor siente una vez ha
satisfecho su necesidad con el producto.
(Bassat, 1999, p. 203)

Sepuededecir,entonces,quelamarcaseestructura
segun el significado que tenga el producto en
la vida del consumidor, se produce cuando este
ultimo adopta el producto como suyo, cuando
mas que el haber satisfecho alguna necesidad,
se convierte en un modo de vida. Un ejemplo
claro y actual: es comun ver en las universidades,
agencias de publicidad y estudios de disefio una
caracteristica en particular: una manzana en sus
computadoras, en sus reproductores de musica y,
ultimamente, en sus celulares. Tal pasién por la
manzana se debe, en gran medida, a que Apple
(Compaiiia de informatica norteamericana) ofrece
a sus consumidores, principalmente, innovacion,
elegancia en disefio y lo ultimo en confort,
rendimiento y alta tecnologia; cualidades propias
en los gustos de dichos sujetos de comunicacion;
por ello, la manzana pasé de ser un producto
necesario a un estilo de vida y un identificador
de dicho publico. Relacionando con lo planteado
por Costa (2001), la empresa, en este caso
Apple, afecta a su entorno que es el universo del
disefio, y, sus productos han llegado a tal punto
que excedieron las expectativas de sus clientes
convirtiéndose, automaticamente, en una marca
solida y apropiada, en un gran porcentaje, por su
publico objetivo.

En este punto, es importante tener en cuenta que
lograr la atencién y fidelidad del consumidor hacia
la marca, cumplir con los objetivos propuestos por
la misma y mantenerse en el mercado de manera
exitosa, no es una labor facil. Reina, Silva, Samper
y Fernandez (2007) afirman que: “los expertos en
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mercadeo calculan que de cada diez marcas que se
lanzan al mercado, nueve fracasan” (p. 12), lo que
lleva a pensar acerca de la importancia de tomar el
tiempo necesario para consolidar una marca. En el
caso de la Federacién Nacional de Cafeteros (FNC),
Silva et al. (2007), su creacién fue en 1927, durante
varios afnos trabajé en el desarrollo de sistemas
de generacién y transferencia de tecnologia, de
comercializacion interna, externa y de promocién
y publicidad, siendo, para 1957, cuando surge el
famoso personaje Juan Valdez, resultado de una
estrategia de diferenciacidon que exigia, para ese
momento, el mercado. Las campafias que formaron
parte de dicha estrategia, arrojaron frutos gracias
a que la FNC realizé un arduo trabajo de varias
décadas, a través de acciones y estratégias de una
constancia admirable.

A partir de lo anterior, es fundamental resaltar
dentro del ambito de la marca, el producto, como
se menciond con anterioridad, la relacién de éste
con el consumidor es por medio de los vinculos
afectivos que le otorgan a la marca, en gran
medida, su triunfo. De ahi que sea importante
saber que cada producto tiene un ciclo de vida,
al igual que los seres vivos tienen su etapa de
nacimiento, crecimiento y muerte. En muchas
ocasiones, el producto se ve en la necesidad
de mejorar sus caracteristicas o, inclusive,
desaparecer del mercado, ya sea por la aparicidén
de otro producto que presenta caracteristicas
formales y funcionales similares, por un cambio
de habitos sociales o, simplemente, porque la
necesidad suplida ya no es tan importante.

Las nuevas tecnologias traen consigo otras
exigencias, necesidades y gustos a un nivel
mas alto y, por lo tanto, obliga a las empresas a
replantear cambios sustanciales en el producto,
nuevas estrategias de mercadeo, rediseio
de la marca y, en casos extremos, como se
menciond anteriormente, hasta la sustitucion
total del producto. Si este ultimo caso llegara a
suceder, es importante haber cultivado la marca
en el consumidor para que la desaparicién o
modificacién de determinado producto, no
implique consecuencias negativas en la imagen
de la empresa. Un ejemplo claro que se adecua
a lo mencionado, sucedié con Toyota donde,
gracias a un posicionamiento de marca favorable
y solido, logré sobrellevar y dejar atrds el incon-

Revision y

veniente sucedido con los frenos en sus vehiculos,
aun sabiendo que el problema pudo causar
implicaciones fatales para sus usuarios.

Para cerrar esta parte del articulo, es pertinente
mencionar las apreciaciones de marca que
mencionan Silva et al. (2007):

Las marcas son muy importantes para
el funcionamiento de la economia, en la
medida en que permiten al consumidor
ser mas organizado y eficiente en sus
desiciones de compra, y juegan un papel
central en las estrategias de creacién
de valor de las empresas. Una marca es
la puerta de acceso de un comprador
potencial a la promesa de valor que ofrece
su producto. Si esa promesa satisface las
necesidades del consumidor, en el futuro
él buscara esa marca e incrementard su
demanda por el producto sin tener que
ensayar otra alternativas. (p.12)

LA RELEVANCIA DE LA MARCA
Asi como la arquitectura de edificios tiene en
cuenta todo detalle, por minimo que sea, para
conformar un todo, en la arquitectura de marca
pasa lo mismo desde el punto de vista conceptual
y formal. La marca desde lo conceptual, segun el
ultimo autor citado, es una promesa de una gran
complejidad que tiene como objetivo ofrecer
al consumidor un abanico de posibilidades,
traducido en productos o servicios, de manera
consistente, logrando, de esta manera, establecer
una estrecha relacidén con los compradores; v,
desde lo formal, debe mostrar una solucién
grafica que represente interna y externamente
a la empresa. Este objetivo se alcanza solamente
cuando dichos compradores verifican, gracias a la
experiencia, que los bienes ofrecidos satisfacen la
propuesta de valor ofrecida por la organizacién.

Es asicomo, la estructuracion de una marca va mas
alla de determinar un nombre sonoro y otorgarle
una solucién grafica visualmente atractiva:

Construir una marca no es sélo decidir el
nombre de un producto o conseguir un
grupo de clientes fieles. Construir una marca
es escuchar las necesidades del mercado,
entenderlas y responder a ellas con unas
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buenas dosis de intuicion, trabajo, creatividad
y paciencia. (Bassat, 1999. p. 53)

La marca es una complejidad simbélica que, segin
Silva et al. (2007), genera beneficios funcionales
como la buena calidad, el prestigio, la tradicidn,
entre otros, y beneficios emocionales que se
ven traducidos en la personalidad de la marca,
es decir, sus valores. Es por ello que todo lo
relacionado con las comunicaciones de la marca
debe ser firme y responsable con la filosofia de la
organizacion.

Desde el punto de vista formal, interviene la
grafica, la cual anuncia gracias a un proceso
previo de investigacién en diseflo y comunicacidn.
Es importante, antes de definir el nombre, el tipo
de producto a identificar y el publico a quien va
dirigido, un 6ptimo desarrollo en el proceso de
disefio mediante cuidadosa investigacidon con el
producto en todas sus caracteristicas formales
(color, materiales, forma y tamafio) y funcionales
(ergonomia, seguridad, utilidad y otras), pues
de estos dos aspectos depende el éxito de la
comunicacion resultante. Posteriormente, el
nombre debe acoplarse tanto al producto y su
funcién como al consumidor en su facilidad
de recordacién y apropiacién. Finalmente, el
desarrollo de lamarca creada a partir de conceptos
basicos del disefio, que refleje visualmente
el resultado obtenido en la investigacién, por
lo cual deberad reunir todas las caracteristicas
mencionadas con anterioridad.

Sumado a lo anterior, se encuentra el andlisis
del entorno en el cual se va a desenvolver el
producto, el contexto social, cultural y econémico
que permiten, inicialmente, lograr conocimiento
del consumidor hacia la marca, posteriormente,
lograr un posicionamiento que determine la
calidad y la aceptacion del publico, ya que
depende de este, cdmo se ve el producto desde
los ojos del consumidor y qué espacio ganan en
la mente los productos y servicios. Y, por ultimo,
obtener un resultado, presentado en nimeros,
que verifique el éxito econdmico del producto.

Para alcanzar el conocimiento de dicha marca,
como se ha mencionado con anterioridad, se
deben aplicar cuidadosas estratégias, entre
ellas, se pueden encontrar los medios masivos
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convencionales como el Above the Line (ATL), que
hacen referencia a la radio, la televisidn, la prensa
y demads medios de difusion masiva; éstos, por
lo general, son de amplia utilizacién ya que son
los mas cercanos y directos al consumidor; y los
medios no convencionales como el Below the Line
(BTL), entre los que se encuentran las estratégias
de marketing de guerrilla, que ultimamente se
utilizan con mayor frecuencia debido a su gran
impacto y economia a la hora de produccién y
difusion, ademas de llegar personalizadamente al
consumidor.

Dichas estrategiassonlabase del posicionamiento,
para lo cual es necesario que una vez se conozca
el producto, la gente relacione dicho producto
con caracteristicas propias que satisfagan sus
necesidades y logren un nivel de recordacién
y, sobre todo, un nivel de apropiacién que esté
mas relacionado con la emocidn del consumidor.
Logrado este punto, es facil que un producto y su
marca se mantengan, sea firme en el mercado y
pueda enfrentar la competencia.

La materializacién del concepto en el disefio,
entendiendo en este campo todos sus aspectos
formales y funcionales, sin dejar de lado los
significantes inmersos en la imagen a desarrollar,
es un aspecto de suprema importancia para
la construccion de la marca. En los aspectos
formales, se encuentran los nombres que definen
dos caracteristicas importantes: la identificacién,
gue hace referencia a una serie de atributos, como
se mencionaba con anterioridad, definen qué
y cémo es dicha institucion, y la denominacion
gue permite determinar la organizacién. Dichos
nombres, segin Chavez (1996), se clasifican en:

Descriptivos (enunciacion sintética de los
atributos de identidad de la institucion),
simbdlicos (alusidn alainstitucion mediante
una imagen literaria), patronimicos
(alusién a la institucion mediante el
nombre propio de una personalidad clave
de la misma -duefio, fundador, etc.),
toponimicos (alusidon al lugar de origen
o area de influencia de la institucion) y
de contracciones (construccion artificial
mediante iniciales, fragmentos de palabras,
etc.). (p. 42)
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Teniendo en cuenta lo anterior, el mismo autor
define los logotipos como una versidon grafica
estable del nombre de marca; y los imagotipos
como imdagenes complementarias y de facil
pregnancia al logotipo, cumplen su funcién
individualmente; sin embargo, pueden trabajar
como un conjunto de signos creando un sistema
de identificacién visual aplicado a una gran
variedad de soportes graficos.

Logotipos Imagotipo

MONDIAL
ASSISTANCE

cAME, ﬁ;

LACOSTE 7=

...
EUROPALIA  gee
([ X J

swissair SV

Figura 3: Los logotipos y los imagotipos
Fuente: Adaptacion de: Chaves, N. (1996). La imagen corporativa. Barcelona:

Editorial Gustavo Gilli S.A., (p. 50).

Sin duda, el compromiso del disefio es lograr
el reconocimiento de la marca en la mente
del consumidor, alcanzar en esta etapa, que el
cliente identifique, facilmente, las caracteristicas
formales de la imagen, sus colores, formas, trazos
y otras; de lo contrario, si no se conoce la marca
écomo llegar a quererla? No es posible tomarle
aprecio a una marca, producto o servicio sin tener
conocimiento previo de su existencia, con el fin
de que no sélo la gente conozca el producto o
servicio, sino que, ademas de ello, incida sobre su
decisién de compra.

¢De qué vale que una marca sea conocida si no es
adquirida? La estrategia de marca se encargara,
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entonces, de lograr la estabilidad necesaria entre
lo funcional y lo emocional, sabiendo que este
ultimo es el fin mas dificil de conseguir, ya que
no es nada facil crear una conexion emocional
entre la marca y el consumidor, sabiendo que el
cliente actual tiene un comportamiento variable,
resultado del contexto socio-cultural que lo rodea,
y que trae consigo nuevas necesidades, cada vez
mas complejas de satisfacer.

Del mismo modo, la relevancia de la marca no
radica, simplemente, en la relacion producto-
consumidor o en la excepcional estética de un
logotipo, ésta estd dada por una infinidad de
factores que van desde el reconocimiento claro
de una filosofia institucional, pasando por el
estudio consciente e innovador al momento de la
creacion de una imagen grafica, hasta los proceso
rigurosos de estratégias de posicionamiento que
le permitan ala organizacidn, a través de su marca,
ser reconocida en el mercado, diferenciada,
valorada y querida a largo plazo.

>> CONCLUSIONES

Gracias a la revision de los diferentes documentos,
a nivel de evolucion, es importante resaltar la
importancia que la marca fue tomando a medida
que los sistemas econémicos se fueron adaptando
a los tiempos. En un inicio, el concepto de marcaje
estaba dado como una necesidad que permitia suplir
requerimientos primarios como la identificacion del
ganado o la propiedad de un objeto.

La industrializacion, el desarrollo creciente de
las empresas, la explosidon de los mass media y la
competencia, imprimieron un momento desicivo en
el crecimiento de la vida de las marcas, adquiriendo
un mayor valor y multiplicdndose de una manera
increible. Pas6 de ser un signo material, fijado
sobre una base solida, a ser un elemento de un
valor intangible, en algunos casos incalculable,
gue gracias a la comprension de su complejidad
y sus eficaces resultados a futuro, sumado a los
soportes tecnoldgicos y de disfusion, se muestra
en la actualidad como uno de los instrumentos
mas importante de las organizaciones, los cuales
le generan beneficios tanto econdmicos como de
reconocimiento y diferenciacion.
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La importancia de la marca se puede establecer
en los diferentes contextos universales, la cual,
gracias a un largo proceso de reconocimiento,
interpretaciény aplicacion, ha logrado convertirse
en uno de los valores mas importantes a nivel
empresarial en el mundo. Su incidencia en el
consumidor, permite vislumbrar cémo éste
se ha convertido en el elemento de mayor
relevancia alrededor del cual gira un conjunto
de caracteristicas, beneficios y servicios de una
organizacion, llevando a la misma, a generar su
propia identidad respondiendo a una filosofia y
una escencia institucional. Siendo este principio
el que permite que la identidad sea muy dificil
de imitary, a pesar de la voraz competencia en el
mercado, sea Unica e irrepetible.

Es importante determinar, también, como el
concepto de marca aun no es comprendido
dentro de la configuracién y funcionamiento

La marca en la configuracion y funcionamiento de la empresa: origen, evolucion y relevancia

de las empresas. Es poca la importancia que las
empresas le dan a la identidad y a la imagen
corporativa; segun Costa (2001), el 96% de
los maximos ejecutivos cree que una imagen
coorporativa de calidad es importante; pero,
solamente el 20% encargan estudios para medirla
y controlarla. Ademas, existe una gran dificultad
para descubrir y comprender la verdadera
personalidad de la empresa; esto debido, en gran
medida, a que el concepto de marca es subjetivo
dada su naturaleza. Igualmente, las empresas no
suelen asesorarse u orientarse con profesionales
idoneos en la materia. Es evidente, no obstante,
que hace falta recorrer algunos tramos del
camino para comprender que la marca es la que
refleja la personalidad de una organizacion y la
que, en gran medida, permite ganar espacio en
la mente del consumidor para que ademas de ser
comprada sea amada.
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