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Introduccién

El objetivo primordial de esta investigacion eslizga un proyecto de intervencion la
imagen corporativa de la empresa CCOM, realizamdpygstas en tres niveles basicos, la
identidad, la personalidad y la comunicacion der¢mnizacion. Se planea, crear un manual
de imagen, que vera su aplicacion de acuerdo eslerigcion de un programa de identidad
propuesto por Joan CoStan un segundo momento de aplicacién del proyaenero de la
empresa CCOM.

Este trabajo planea realizar un proyecto de redisiefimagen en CCOM, para comenzar
tal aspiracion es necesario conocer su estrugjuranes la integran, a qué se dedica, entre
otros aspectos de la constitucion formal de la midh@ara comprender al objeto de estudio
se desarrollé un primer tema, cuyo objetivo eskcdpcion de la empresa.

Se considerd importante detallar a la empresa, gratender el objeto de la intervencion y
esto es lo que se logra con la narracion de larfastie la empresa que aporta datos para
comprender cdmo se comporta en la actualidad yifentender la relacion que tiene con
la sociedad, mediante la identificacion de unarigrentral como lo es el director general.

La estructura de la empresa también esta descriel primer tema de la investigacion
donde se realiza una descripcién de las areasasajuke cuenta y la gente que trabaja, esto
apunta hacia el entendimiento, por un lado, dediaiones que se establecen dentro de la
organizacién y, por otro, el conocimiento de suuestira.

Ademas, se detallan los servicios de la empresajupoayudan a profundizar en la

comprension del objeto de estudio, una agenciaateadotecnia directa que, en la medida
gue se comprenda su entorno empresarial inmediaten la medida en que se podran
plantear estrategias de intervencion, a nivel aeucocacion e imagen.

Se realizara un acercamiento a la comunicaciénralel® la organizacion, a partir de la
descripcion de las formas de comunicacion que sengraron en la misma, que permite
comprender el comportamiento de los integranteka d®mmpafiia, pues la comunicacion
interviene en las relaciones internas y externda deganizacion.

Una vez que se describe a la empresa, dentro deempcapitulo, se desarrollard una
descripcion de la comunicacion institucional. Rerproyecto es fundamental, describir los
publicos con los que se relaciona la empresa, pagsnas de que sirve para crear
estrategias de comunicacion, aporta todo un desglkedos publicos con los que interactia
dentro de un sistema social.

Se realizara un analisis de comunicacion de la esaprgque servira para comprender las
formas como se comunica y su efecto en los distiptdlicos, sin profundizar al nivel de
una auditoria en comunicacién, pues la finalidash&svenir en la imagen de la empresa.

! Costa, Joanldentidad corporativa México, (2003), Trillas.



Como se comunica una empresa provoca una imagaquatios que reciben informacion
de ella, y es en este nivel que esta investigad&sea aportar acciones comunicativas
estratégicas, a partir de la creacién de una nimeagen que permita movilizar a CCOM
hacia una cultura organizacional que apoye su iear

Finalmente todo lo realizado en este proyecto trefecion con la comunicacion y, desde
luego, tiene su origen en el andlisis de conceoasbados de la identidad y personalidad
de CCOM. Por ello habran de utilizarse herramieota@sunicativas para la construccion de
estos dos niveles de la imagen.

Sin la comunicacion, practicamente seria impogielesar este proyecto y esto define, en
gran medida, todo el proceso cognoscitivo que akzega para la construccion teodrica y
metodoldgica de esta tesina. Se utilizaran herrsasecomo: entrevistas con la gerencia,
empleados, clientes, proveedores y otros publicos.

Se desarrollard un tema sobre comunicacion ingiitatque tendra el objetivo de describir
los publicos con los que se comunica una empregamgral y en particular los publicos en
CCOM. Se establecera una relacion entre los sigaadentidad y personalidad, como un
sistema de comunicacién, mediante un analisisaatal, logrado en el primer capitulo.

Al final del diagndstico y como parte de una ingeion se pretende crear programa de
redisefio de identidad, donde la comunicacion escedepara llevar a cabo el plan de
trabajo, puesto que a partir de un redisefio ddidlEhse necesitardn medios y estrategias
de comunicacion para poder comunicar a los pubsobse el programa desarrollado.

La comunicacion institucional tiene como fundamesgtablecer una interrelacion con los
publicos de una organizacién, y esta relacion éresra imagen en aquellos que estan
recibiendo los mensajes. Es por eso que los caluer@laborados deben tener objetivos,
que estan en funcién de la identidad y la persoad]i constituyendo asi un sistema
complejo de comunicacion capaz de generar la imegegorativa positiva.

Esto significa que la imagen no sélo tiene queoaer la emision de mensajes, sino con
todo un proceso complejo a nivel de discurso, pembién con el nivel de integracion de
todos los signos de identidad y personalidad, mteag®s hacia un entorno y la
retroalimentacion que se hace de ese entorno social

En este sentido es importante comenzar con elséédk la identidad institucional y de ahi
partir hacia la consolidacion de una imagen globaila esto habra que describir el sistema
de identidad, la personalidad y el sistema de cdcagidn de una empresa. Esta imagen
global se logra mediante un programa de identidedegtablece un estudio complejo de la
organizaciéon y que realiza diagndésticos de intezid@nen imagen corporativa.

Todo lo anterior sienta las bases para el desawellla investigacion, de ahi la importancia
de entender los conceptos en su descripcion méasal@ara continuar con aspectos mas
complejos y establecer un proyecto de identidaghrigder acercamiento es proporcionado
por el segundo capitulo, en su primera parte, deadebla sobre el sistema de identidad y
aguellos elementos que construyen tal sistema.



En este primer tema del segundo capitulo se descdbnceptos sobre los sistemas de
identidad que se requieren para formar una imdg&mblecer este marco conceptual sienta
las bases para que el proyecto tenga una funaiaakdin la organizacion.

Este capitulo aporta otro marco conceptual sobreotestituciéon de una identidad, y al
mismo tiempo adquiere ya una dimensiéon metodolggicas existen ya relaciones entre la
teoria y el objeto de estudio.

Se describen los signos para consolidar una icehtidrporativa, estos seran tomados en
cuenta para realizar las propuestas y proyectosegudten al final de todo el trabajo, este
capitulo es una guia para orientar la investigagiobtener datos sobre la construccion de
una identidad en general y sobre la creacion delgidad en particular como en CCOM.

La comprension de un sistema de identidad apoeh@bjetivo de la investigacion las
necesidades graficas de una empresa y estable@nexion con el objeto de estudio al
definir y estudiar las caracteristicas graficasC@@OM. Con toda esta informacion sera la
base para un proyecto de identidad de la empresase de que asi sea necesario.

El desarrollo del tema de la identidad es el aceieato hacia el tema general de la
investigacion, pues aqui se detalla la constitudénuna imagen, desde los elementos
formales del sistema como la creacion de esos atesg su funcion institucional. En este

capitulo ya se hacen evidentes las necesidadeeiuigdiad en CCOM.

En cuanto a la identidad se describiran los sissefeasignos como el linguistico, el iconico
y la gama cromaética, este sistema de signos serarg@dar forma a un manual de imagen
corporativa, con la finalidad de formalizar losrgg y darles una funcion integradora.

Los signos de identidad descritos tienen mucha iitapoia en el sistema de comunicacion,
ya que al ser signos de identidad, deben comumigasslo o haran mediante la utilizacion
eficiente de medios de comunicacion que transp@sess signos, los legitimen y mediante
su uso efectivo construir una imagen de empresa.

Aunado a lo anterior los signos deben estar agngad otro sistema, el de disefio, donde
se organizaran todos los signos, otorgandoles simactura y una aplicacion mediatica,
orientada a la reproduccion adecuada de cada djrsistema de disefio dara un orden a
los signos y esto provocara la consolidacion getee visual de CCOM.

Esto aportara las bases para crear un proyeceddeeiio de identidad en CCOM, de ahi la
importancia de desarrollar todo el tema de idedtidamo un sistema de signos, pues se
descubrira si existen necesidades en CCOM, paliaaeka intervencion.

También se considera fundamental la personalidasghdeempresa, aqui vale aclarar que
CCOM no cuenta con un estudio de personalidad € asi, la empresa tiene su propia
personalidad. Entonces a partir del estudio sézegah propuestas que se vean aplicadas
en la creacién del manual de imagen corporativantoj con los aspectos graficos de una
institucion y su sistema de comunicacién, comeazanstruir una imagen global.



La personalidad de una empresa esta integradaigtortas elementos conceptuales que
aportan la razén de ser de la empresa y que gwaréomportamiento interno, para poder
representarlo y exteriorizarlo en la relacién querhpresa tenga con otros publicos.

La participacion de una compafia en un sistemalsdepende, en gran medida, de sus
caracteristicas de personalidad, es decir, ¢quéada diferente a su entorno? Estas
caracteristicas seran consideradas como pautasmmdamiento y medidas de distincion
entre una empresa y otra, esto la vuelve Unicagugabusca determinados objetivos y
cuenta con establecidas formas de lograrlos.

Lo anterior implica disefiar un sistema de persdadlique pueda expresar los deseos de la
empresa, pronunciados junto con signos de identigiael mediante el sistema de
comunicacion se realice todo un proyecto de imagempor eso la necesidad de desarrollar
los capitulos que contiene esta investigacion, pagear la creacion de este plan de
identidad.

La parte metodoldgica del proyecto esta represargac| capitulo tres de la investigacion,
donde se realizan y aplican encuestas a publitesnos y a clientes de la organizacion,
con el fin de conocer el estatus de identidad,opadgdad y comunicacion de CCOM.

Toda la informacion obtenida esta sujeta a un sisgdara realizar diagnosticos que ayuden
a la creacion de propuestas y mecanismos de in@dreen la empresa CCOM, que a su
vez tengan una aplicaciéon y que busca, primordialejela creacion de una imagen

corporativa.

Se realizan encuestas a publicos internos y exdesubre temas de la identidad y
comunicacion, fundamentalmente. En esta instaneidadinvestigacion ya se tiene un
marco tedrico importante, por lo que ya se sable dee se esta hablando, cuando se dice
identidad, personalidad, realidad y, desde luegaucicacién. Aqui los primeros capitulos
se integran en una aplicacion metodologica conireldé obtener mas datos para la
realizacién de propuestas.

Al mismo tiempo el capitulo aportara informaciorbo un analisis grafico en CCOM,
realizando matrices para conocer los medios eguesse utilizan los sistemas de identidad
y personalidad, para evaluar la eficiencia de leslios y desde luego de los sistemas de
identidad.

En este tema se realiza una comparacion entrgetipp de CCOM y MAXCOM, ya que
esto podria definir si es necesario que CCOM nmmghfitodo su sistema de identidad para
crear un nuevo logotipo o para que continué utiliita el mismo, esto definird las
necesidades de un proyecto de redisefio de ideridedempresa.

Una vez terminada la parte metodoldgica se desaribprograma de identidad, donde se
proponen mecanismos de intervencion, etapas quéarsfectivas para implementar un
programa de identidad y que sirve para estableneplan de trabajo que modifique

positivamente la organizacion.



El programa de identidad es importante para estsiigacion, ya que describe la forma en
que se debe de realizar un proyecto como esteyamgue se han realizado estudios y se
decide realizar una modificacién en la imagen dent@resa, el programa brinda un método
para llevarlo acabo, que sera el siguiente nivelsie proyecto.

Y es asi como todo el proyecto se construye, careionar que todo lo realizado es con el
fin de obtener informacion para crear un proye@dndagen y realizar propuestas que se
veran aplicadas en un segundo momento, pero gegestecto aporta las caracteristicas
principales para la intervencion en la imagen d©EIC

En este capitulo culmina la investigacion, puesaseencontrado las necesidades gréficas e
ideologicas de CCOM, se han definido los publicdgsaque se dirige una organizacion y
se ha realizado el desglose de esos publicoscylarinente de CCOM y asi como su
forma de comunicar.

Finalmente se plantea aqui todo el proyecto deseédide identidad, en sus caracteristicas
formales de construccién y aplicacion, asi como oreodologia de investigacion e
implantacion de dicho programa.

Por ultimo se desarrollan las propuestas en eltdapocho, que a partir de toda la
investigacién, se realizan observaciones y se mepanecanismos de accion en la
empresa, como toda la investigacion tiene treslesveasicos, las propuestas estaran
guiadas en esas mismas areas de analisis; identigladnalidad y comunicacion.

Como un cuarto elemento, considerado como propusstaencuentra el manual de
identidad, donde todo lo anterior encuentra uresiatintegrador y que servira para regular
los signos de identidad, la ideologia y la comacii@n de la organizacién, para su correcta
aplicacion en los distintos medios que utilicertigeesa.

De esta forma se construye todo el proyecto quentinuacion se desarrolla, a partir de
una problematica muy general como lo es la imaggoneyse desglosa en soportes que la
conforman para poder planear una intervencion @smeacomo lo seria en CCOM.



|. CCOM: La empresa y la comunicacion.

La motivacion principal de la presente investigacég$ proponer un proyecto de imagen
corporativa, para esto es necesario identificaracémaplica el proyecto y cuales son los
contenidos, siempre relacionados con el objetstel® de este trabajo, CCOM.

De manera general, se describe a la empresa pasalalilentro de un contexto social que
permita visualizar al objeto de estudio dentro de wealidad, en la cuél existe una
necesidad de comunicar y esta necesidad tienentdstmotivaciones, por un lado la
comunicacion al interior de la organizacion y ptoda forma en que la empresa se dirige
a sus publicos externos, ya sea clientes, provesdoalgun otro publico especifico.

El poder entender lo que hace la empresa perméttifitar cudles son los soportes de
comunicacion que se utilizan y en donde se plasmanbgen grafica de la empresa,
identificar los soportes de comunicacién utilizagoms CCOM ayudara a realizar un
diagndstico sobre el estatus de su identidad grafic

En este capitulo se explicaran varios elementosadarganizacion, siendo el objetivo
principal de éste, presentar a la empresa. Comueprelemento a considerar es la historia
de la misma, que da a la investigacion un contgxtermite entender su construccion.

Ubicando la historia de la empresa se puede comendeafinir su estructura, que ademas
de describirla brinda elementos que permiten eetecamo es que se organiza la empresa,
las areas con las que cuenta, asi como la card@lpdrsonas que la construyen.

Ademas de la estructura se habla sobre los sesvid® la empresa, esto permitira
comprender el tipo de publico al que se dirigeriganizacion. CCOM, cuenta con varios
servicios, algunos son realizados directamentdgorganizacion, pero otros tienen que
ser subcontratados a otra compafiia para llevadab@

Finalmente se describe la comunicacion en CCOMardllisis realizado no es muy
profundo, puesto que la finalidad del proyecto n® realizar una auditoria en
comunicacién, sino un trabajo de imagen corporat8am embargo representa una
oportunidad de entender como se comunica la empresa

El estudio de comunicacion permitird comprenderaaeinpresa, estos datos sobre la
descripcion de la comunicacion permitird visualizas medios y las formas de
comunicacion en CCOM lo cual sera de gran utilidach realizar las propuestas.

Como cualquier sujeto social, una empresa comudgcdistintas formas y es mediante el
analisis de comunicacion que se puede conoceip@lde organizacién que se esta
estudiando. Mediante técnicas de investigacionbseren datos para planear un proyecto
de comunicacion e identificar sus necesidades ppre, este proyecto, tienen su origen en
la identificacion de elementos de la imagen conpaa



Lo anterior se describira durante el desarrolldad@vestigacion y en donde se encontrara
lo que necesita una empresa para crear una idérdafporativa, para entonces identificar
aquellos elementos de identidad corporativa quesitacplantear o replantear CCOM, para
realizar sus actividades de comunicacion y con estwstruir una identidad corporativa

coherente con lo que la empresa desea comunicar.

Como parte de los objetivos de esta investigacgtad k& descripcion e identificacion de
publicos de la empresa, esto con el fin de conacglienes se dirige, para poder desarrollar
formas de comunicacion especificas con esos p@blico

La identidad corporativa sera uno de los elemefitoslamentales para construir una
comunicacion institucional eficiente, ya que elteisa de identidad construye una
identificacién y diferenciacion de la institucion su medio ambiente interno y externo.

1.1 Ubicacion socio-histoérica del objeto de estuldie@mpresa CCOM

1.1.1Historia.

El nacimiento de la empresa se da el 24 de juriafite 2000, el fundador es el Lic. Julio
Espinosa Posada, quien a partir de dejar su tratmagw supervisor en uno de los Call
Center mas importantes de México, decide crear repig empresa. Su orientacion
principal era constituir un centro de contacto gueera como fundamento comercial la
venta directa via telefonica, es decir el Telentimge

Una vez teniendo el nombre CCOM, inicia la busqueelalientes, para lograrlo decide
realizar una campafa a través de Telemarketing grasover sus servicios de ventas por
teléfono con otras empresas, acuden a citas hastase de una cartera de clientes

Y es asi como inicia con su primera campafia cocliente, Médica Vrim, recluta a 4
personas y rentan un cuarto en la colonia Valldd@ewdquiere 4 lineas telefénicas y las
cuatro personas que recluta se dedican a contdetates por teléfono para venderles el
servicio médico que ofrecia la compafia que lostratn Asi continGan con otras
companfas; Telcel, Omnilaser, incluso productos pdedgazar.

Asi es como se constituye Centro de Contacto Cperistéxico, con dos servicios basicos
el Telemarketing y la venta de bases de datos, @sldmla creciente expansion que llega a
distintos servicios de mercadotecnia directa que awlélante se describen.

1.1.2 Estructura de la organizacién

Actualmente la empresa cuenta con 5 areas, DimecGéneral, dirigida por el Lic.
Espinosa y es donde se toman todas las decisipages a los trabajadores, pagos a
proveedores, politicas, etc. Ademas es el areasguancarga de recibir los pagos de los
clientes, asi como la realizacion de cotizacioness#tas a clientes nuevos, también realiza
actividades de ventas o nuevos negocios, superiisabajo de todos los que laboran en la
empresa y realiza la mayor parte de los servicios.



Otro departamento es la Gerencia de Operaciomeslorde se encuentra la persona
encargada de reclutamiento y supervision de perssna principales funciones, son
reclutar personal para el area de ventas, supeevisa ejecutivos de ventas y capacitarlos,
esta area fundamenta el éxito o fracaso de lasafasmle Telemarketing que en CCOM.

La Gerencia de Sistemas, su funcion es adminisases de datos, desarrollar aplicaciones
para los ejecutivos de ventas, realizar campafnasaiéng o spam, para clientes o para
promover algun servicio, soporte técnico y mantéso de las computadoras.

Para la parte contable se contrata a un contad@rnex se le paga por trabajo y
basicamente se encarga de hacer las declaracimueses de la empresa y pagos a
trabajadores. Cabe sefalar que todos estan pordrmsoo por honorarios asimilables al
salario; ningun trabajador cuenta con prestaciasie,su sueldo y sus comisiones.

Finalmente esta el area Comercial, que es la estarde promover los servicios de la
empresa, realizar intercambios comerciales cors aoapafias, cerrar nuevos negocios,
visitas a clientes y disefiar campafias de mercadatexs ademas, servicio a clientes por lo
tanto mantiene relaciones comerciales con empgsaga son clientes de CCOM.

Estas son las areas de las que se compone la empasa una tiene su funcion, sin
embargo no existe un manual de funciones y tampediene un organigrama estructurado
de acuerdo a las caracteristicas de la empresgyegaeta identificar a primera vista las

areas de las que se compone la empresa y de las de@ende para funcionar.

1.1.3 Servicios y productos.

A través de técnicas de investigacion, como la wbs®n, el andlisis de documentos e
informacion que genera la empresa de si misma;aasd entrevistas, para este capitulo,
con el Director General el Lic. Julio Espinosa,obtiene estd descripcion de servicios y
productos de la empresa.

CCOM, cuenta con 6 diferentes servicios, el maomapte es la venta de base de datos,
de donde se obtienen los mayores recursos hast@rakento. Cuenta con estaciones de
Telemarketing, que permiten realizar campafias deasetelefonicas o de atencion a

cliente, correo directo, aunque es subcontratadeomresas especializadas en mensajeria.

También cuenta con otros servicios que promueve) fgae no se pueden realizar de
manera interna, puesto que no se tiene personatitago para realizar tales actividades,
tal es el caso del servicio de tecnologia, dondemaresa promueve tecnologia como el
CRM, la empresa no cuenta con una infraestructumaaha ni tecnoldgica para desarrollar
su propias aplicaciones, asi que solo lo promuegigtermediario.

Ademas de la tecnologia, esté la capacitaciorpyldicidad, la capacitacién practicamente
no existe, pero se promueve. La publicidad es sémvicio, donde so6lo se cuenta con
contactos en GRUPO RADIOCENTRO. CCOM no realizapafas de publicidad ni tiene
la infraestructura para disefiar campafia de medinsembargo, en documentos de la
empresa, aparece como un servicio propio de lan@azon.



1.1.4 La comunicacién en la organizacién

Mediante técnicas de investigacion, como la enaugsa entrevista, se realizd una breve
auditoria en comunicacion para entender cual &raa en la que se esta comunicando la
empresa, y con base en esto y de acuerdo a Idsadesuproponer acciones a tomar con
respecto a la comunicacion interna y externa.

Cuadro 1.1
Gerencia Empleados
Formal. Informal Horizontal.
Descendente. Se toman en cuenta los

No puede establecer un vinculo de | comentarios de los
Comunicacion | comunicacion con los empleados comparfieros para realizar
Oral y escrita. una tarea.

Se da mediante avisos en el pizarron, Fundamentalmente oral
memorandums y correo electronico. | Se da de forma personal en
Esporadicos llamados a juntas para | tiempo libre y en ocasiones
retroalimentacion. durante el desarrollo del
trabajo. Realizan juntas de
motivacion y
retroalimentacion.

Cuadro 1.2
Modelo, Disefio Organizacional de Likert, tomadd-éenandez, Collado
Variable Autoritario Participativo
Liderazgo Poca o nula confianza del superior en el Apertura a la
subordinado. comunicacion y
Poca o nula busqueda de la opinion de los discusion de
empleados. temas de trabajq.

Motivaciébn | Amenaza, castigos 0 recompensas.

Comunicacion | Poca comunicacion interpersonal.

Toma de Poca confianza en la comunicacion recibida.
decisiones | Poco conocimiento de los problemas y
necesidades de los subordinados.

Politicas y normas hechas en los niveles
superiores.

Delegacion de autoridad limitada.

Como resultados del estudio se encuentra que lairgoation entre la gerencia y los
subordinados es fundamentalmente descendente yamugl, hay muy poca participacion
en la toma de decisiones de los subordinados, cleoHa mayoria comenta que no se le
toma en cuenta al momento de que la empresa toandaaision.

! Fernandez Collado, Carlos (2002) comunicacién en las organizacion®xico, trillas. Pp 25,26.



Se pueden observar muchos problemas de comuni¢cacibre todo una distancia entre la
parte gerencial y la operativa de la empresa, @auk se tratara de crear proyectos que
ayuden a mejorar la comunicacion al interior yxaégor de la organizacion.

No es fundamental, en esta investigacion, profumdén el analisis de comunicacién en
CCOM, solo se describe informacion obtenida poresidtas y observaciones, ya que la
auditoria en comunicacién no se considera comcenratprioritario para el proyecto, sin
embargo la informacion obtenida sera significafigea realizar otras propuestas.

1.2 Comunicacion Institucional

La comunicacion institucional es el sistema maticomunicada a una organizacion a
propésito de las politicas y objetivos instituci@sa este sistema se basa en la identidad y
personalidad corporativa, a diferencia de la cocagidn organizacional que esta enfocada
a agilizar el flujo de mensajes, pero que sus PojEno estan basados, necesariamente, en
la identidad de la institucion.

Para crear un eficaz sistema de comunicacion senddbntificar los publicos a quienes se
dirige la institucién, en este capitulo se desdibilos dos principales; los internos y
externos, con quienes se debe construir una rela@e@&omunicacion con el fin de generar
una imagen, que estara sujeta al tipo de mensagesmgita la empresa.

La ubicacion de los publicos permitira establecembis de comunicacion con ellos, desde
luego, habra que analizar las necesidades de iatwdm de los dos sistemas, la empresa y
sus publicos, pero clasificarlos sera parte fundaahepara poder crear un programa de
identidad, de ahi la importancia de desarrollarteima dedicado a la comunicacion
institucional y los publicos de una empresa.

1.2.1 PUblicos Internos

En cualquier estrategia que desee implementardoigeoracion debe tomar en cuenta a los
publicos internos, los cuales “estdn formados [@® personas que se encuentran
directamente vinculadas a la institucion en virtlel que la constituyen a manera de
componentes individuales’”

El vinculo que se establece es muy fuerte ya qisteeMna dependencia mutua, por un
lado, de la institucién ésta depende de sus imégggara lograr sus objetivos, por otro, la
supervivencia misma de la institucion, por la foremque los empleados desarrollan su
trabajo, si es eficiente o no, serd determinamnia gae la empresa siga existiendo.

Existe, ademas, la dependencia de los integramtga ka institucion, que esta basada en
encontrar una satisfaccion de necesidades indigueomo la realizacion profesional, el
obtener un ingreso econdémico por su trabajo, Exraetion con otros individuos, etc. Cada
integrante de la institucion tendra la posibilidial satisfacer sus propias necesidades, de
acuerdo a su propia personalidad y al ambientéagempresa genere.

2 Muriel, Marfa LuisaComunicacion institucional: enfoque social de lakciones publicas.



1.1.1.1 Los gerentes

Como parte de una esquematizaciéon de publicosnivgeestan los gerentes, publico que
tiene mayor influencia en la corporacion, por Iotéa“el comunicador institucional debe
establecer con los gerentes relaciones cordiadescpnfianza que le permitan intervenir en
la formulacidn, revision, cambio y mantenimientotddas las politicas que afectan a los
publicos y muy en particular las de comunicacidtiincional.

Cuadro 1.3
Publico Funcion Personas Comunicacion
bajo
supervision
Gerencia | Dictar normas Supervision 7 Formal y descendente
general de todo el personal.
Nuevos negocios.
Gerencia de | Supervisar y capacitar 4 Informal, descendente
operaciones | ejecutivos de cuenta. y descendente.
Gerencia de | Supervision y 1 Informal ascendente y
sistemas | mantenimiento de servidores descendente.
y computadoras.
Administracion de bases de
datos.
Comercial | Encargado de nuevos 0 Comunicacion directa
negocios y cuentas con gerencia y es
corporativas. descendente.

El cuadro 1.1 identifica a los gerentes que seamtcan dentro de CCOM, estos publicos
son, en primera instancia, a los que el sistemaod&unicacion se dirige para informar
cualquier asunto de la empresa.

A este publico interno es a quien la comunicacititucional transmitira la informacion
gue genere la empresa. A pesar de que gran paléeidfermacion viene de la direccion
general, es necesario poner a la gerencia comaceplibterno, ya que también recibe
informacion de las otras areas, la comunicacidtitimgonal, precisamente estara presente
en ese vinculo comunicativo que se establezca wtes las areas de la organizacion.

1.1.1.2 Los ejecutivos de ventas

Los ejecutivos son catalogados como publico inteletmdo a su participacion dentro de la
organizacién, que esta orientada a las ventasgdalebesta funcion los ejecutivos sélo se
dedican a hablar por teléfono y recibir instrucemnen la actualidad sélo se cuenta con
cuatro ejecutivos y manejan dos campafas de lasamdusacell y Spira, vendiendo
planes tarifarios y tarjetas de créedito, respeniate.

% Muriel, Marfa LuisaComunicacion institucional: enfoque social de lakciones publicas.



Ellos son los que realizan las ventas de produdios,embargo es el publico menos
informado de la identidad y la personalidad corfpeade CCOM y en general, los
trabajadores, estan desinformados sobre todo le@userne a la empresa.

1.2.2 PUblicos Externos

Dentro de la tipificacién de publicos, ademas deithbernos una empresa debe ubicar a sus
publicos externos que “son aquellos individuos stesnas sociales que forman parte del
medio ambiente externo del sistema institucion g Iguafectan y/o son afectados por él, en
funcién del logro de los objetivos de ambos (instiin y pablicos).*

¢Por qué en un proyecto de identidad corporatigiude& los publicos externos? Una
institucion obtiene sus recursos materiales y sliti® de su medio ambiente, ya sea
proveedores clientes o algun otro publico exteartoaves de procesos de comunicacion.

Los publicos externos se pueden catalogar, entpanedos clases; los publicos generales y
especificos. Con estos dos publicos la instituditibe mantener una comunicacion

constante, ademas de permanecer al tanto de Isupsgle en su entorno para obtener
informacion que sirva para tomar acciones y percamnagente en la industria.

Los publicos externos generales para CCOM, reptasemna oportunidad de negocio,
debido a que en la industria del Call Center existechas empresas extranjeras que tienen
sucursales en México. Para ejemplificar la impaitade la comunidad internacional en la
empresa CCOM se hara un cuadro de publicos extgeresrales que tienen su origen en
otro pais.

Cuadro 1.4

Empresa Pais Servicio
Atento Espaia Call Center
Credomatic Costa Rica Banco/Call Center
Carvajal Colombia Financiera/Call Centel
Star Via Corp Estados Unidos Call Center

Los publicos descritos en el cuadro son emprespsrtantes a nivel internacional, que no
s6lo son prospectos de clientes, sino que tamlpértam informacion al sector del Call
Center, ya sea en recursos humanos o tecnolofpanercion de la cual CCOM debe estar
pendiente, puesto que son los lideres en el mercado

En cuanto al andlisis de los publicos externos rgée® se han identificado los publicos con
guien es importante comunicarse y establecer oglasicomerciales que, en lo que refiere
a la comunidad nacional, son organismos u orgaioizes interesadas en agrupar empresas
de la industria de la mercadotecnia, publicidadl, Canter, recursos humanos y tecnologia.

* Muriel, Marfa LuisaComunicacién institucional: enfoque social de lakciones publicas.



Cuadro 1.5

Institucion Caracteristicas Vinculo con CCOM
Instituto Agrupa a los principales Call Center de | El instituto envia
Mexicano de | México. informacion sobre
Telemarketing| Realiza conferencias sobre la industria cadganferencias y cursos.
3 meses. CCOM no tiene una
Tiene una revista electrénica. comunicacion con ellos.

Cuenta con News Letter.
Funciona como directorio de empresas.

Asociacion | Agrupa a los principales Call Center y Actualmente se esta
Mexicana de | agencias de mercadotecnia de México. | buscando pertenecer &
Mercadotecnial Realiza foros de discusion de manera su directorio
Directa esporadica. empresarial.
Funciona como directorio de empresas
Cuenta con News Letter.

Mundo Contact Es un portal de la industria del Call CenterlNo existe ninguna
Realiza conferencias de manera periodicarelacion.

sobre temas relacionados al Call Center.
Funciona como directorio de empresas.
Cuenta con una revista electrénica y News
Setter.

Asociacion | Agrupa agencias de publicidad, No existe ninguna

Mexicana de | mercadotecnia y estudios de mercado. | relacion.
Publicidad | Cuenta con boletin electrénico.

Funciona como directorio de empresas

Esta clasificacion sirve para proponer formas deuwuocacion institucional con estos
organismos que generaran un posicionamiento deandentro de toda la industria, la
primera informacion con estos organismos esta leciéa a la identidad y la personalidad
de CCOM.

Los publicos externos especificos estan en int@naatirecta con la institucion, existe una

relacion de dependencia entre ellos, debido a Egjueda de metas institucionales y
sociales. Para este tema se haran mapas de pupletender hacia dénde se deben de
dirigir las comunicaciones de la empresa, para sstpropone la siguiente clasificacion de
publicos: clientes, proveedores, competencia,dalidad y medios de comunicacion.

1.2.2.1 Clientes

Los clientes son el primer objetivo de la emprbesacar su completa satisfaccion y brindar
en excelente servicio junto con productos de cdlidard que una empresa goce de una
buena imagen, y la comunicacion es la herramiaintaipal para lograr esta buena imagen.

La trascendencia en la ubicacién de los publicasa psta investigacion, es clasificar los
tipos de publicos con los que se relaciona CCOM esta forma proponer proyectos de
comunicacion basados en la identidad y personatidgzbrativa.



Cuadro 1.6

Cliente Giro Servicio Prospecto .Seledio | Se puede
adquirido para seguimient | retomar
adquirir o?
otro servicio
Impulse Call Center Bases de datos  Si Si
Telecom
Tecnoldgico de Universidad E-mail Si Si
Monterrey marketing
Comunicacién| Call Center Bases de datos  Si No Si
en cadena
Solutel Call Center Bases de datos  Si No Si
Servicorp Call Center Bases de datos  Si No Si
Icel Universidad Bases de datosSi No Si
E mail
marketing
TKM Call Center Bases de datos  Si No No
Grupo Fogra | Mercadotecnia Bases de daidsi Si
E mail
Marketing,
Correo Directo
Quality Trainig| Capacitacion Bases de datpSi No Si
e-mail
marketing
Mega Call Call Center Bases de datgs  Si No Si
Hir Casas Inmobiliaria Bases de datgs  Si Si
Alternativas | Mercadotecnial Bases de datqsSi Si
integrales en y
mercadotecnia Telemarketing
Servifon Call Center Telemarketing  Si Si

Esta clasificacion de clientes sirve para iderdifigué servicio se vende mas en la empresa
y los clientes a los que no se les dio seguimigrem que representan una oportunidad de
negocio para CCOM a largo plazo, la idea de re@upemantener clientes tiene su origen
en los productos y servicios, pero también endasles de comunicacion con ellos.

Los clientes son, pues, el publico con quien sgbésten vinculos comerciales para que la
empresa se desarrolle, en este sentido: “Los opersdelefonicos, los vendedores, los
representantes asi como los directivos en gertezagn relacion con el publico. Por ello
las actitudes y las conductas de estos compongegpiescuten directamente en la imagen
que de la institucién se forman los clientes.”

Sin duda la comunicacion institucional es fundamlepdra crear relaciones de cordialidad
y confianza con los clientes. No solo por la comgegaun servicio, sino por el interés de
mantener a los clientes por un lapso prolongadeedgo. El contar con un dialogo con los
clientes lograra que las dos instituciones logtenabjetivos y metas.

® Muriel, Maria LuisaComunicacién institucional: enfoque social de lakciones publicas.



1.2.2.2 Proveedores

Los proveedores son aquellas instituciones queal@nira la empresa insumos para crear o
realizar sus servicios o productos. La importanedos proveedores es que sin ellos muy
dificilmente la institucion podria lograr sus objes.

A continuacién se describen los proveedores gquervienen en la construccién de la
empresa CCOM.

Cuadro 1.7
Proveedor Servicio
Maxcom Telefonia, Internet y correo electrénico
Plantronics Diademas para marcacion
Auronix Software CRM
Simerk Bases de datos
Kermat Servidores, computadoras, accesorios y acdtw
VCC Software de administracion de bases de datestado a las ventas
Tripod Hosting de la pagina de Internet
Sepomex Correo directo
ORC Publicidad en radio, grabacion de audiopronmm@ias para otros
clientes
OCC Publicacion de ofertas de empleo
Computrabajo Publicacion de ofertas de empleo
Office Max Accesorios para oficina
Maria Elena Renta las oficinas a CCOM
Cruz

Esta descripcidon de proveedores identifica lagtitsdnes a las que se dirige CCOM y con
quienes debe establecer vinculos comerciales @ lplazo mediante la comunicacion
institucional. La relacién con los proveedores datddamentada, si, en los productos y
servicios que proveen a CCOM, pero también conipgl te comunicacion que se
establezca para conseguir las metas instituciodaleada organizacion.

1.2.2.3 Competencia

El andlisis de la competencia otorga a la emprésamocimiento de otras formas de
brindar servicios, y esto desencadena una autdae@qn para crear formas innovadoras de
ofrecer servicios por parte de la empresa.

En el caso de CCOM y la competencia existe unaiGgamuy particular, ya que se ha
encontrado que muchas empresa que son competémrciadie CCOM acuden a esta para
solicitar un servicio, sobre todo el caso de lasnags de mercadotecnia directa, ya que
muchas de estas suelen ser intermediarios entcéeate y el servicio que solicita el
cliente, debido, fundamentalmente a las basestds.da
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Como parte del analisis de la competencia se pi@®trsiguiente cuadro, para ayudar a
establecer aquellos sectores que se deben de éontaienta para emprender estrategias de
comunicacion con estos publicos:

Cuadro 1.8
Tipo de empresa Servicios Competencia directa
Agencias de Bases de datos, correo Si

mercadotecnia
directa

directo, e-mail marketing.

Call Center

Telemarketing in bound y
out bound.

No cuando son call center de ma
de 50 estaciones.

Bases de datos

Venta, renta y actualizaci
de bases de datos.

OB

Mensajeria
especializada

Envios masivos de
informacion mediante
direcciones postales.

No, mas bien en su mayoria
pudieran ser proveedores, sin
embargo por la promocién del
servicio son categorizadas como
competencia.

Agencias de Realizacion de campafas | No, CCOM no realiza este servicio

publicidad publicitarias, disefio y como algo propio de la empresa.
produccion.

Capacitacion Enfocadas al recurso No, CCOM no tiene el recurso
humano. humano especializado en la

capacitacion.
Software y Desarrollo de aplicaciones | No, CCOM suele ser un
Hardware para Call Center. intermediario en este servicio, ng

desarrolla tecnologia propia.

En el cuadro se pueden ver aquellos giros empadssaugue compiten directamente y los
que no con CCOM. Los que compiten estan ubicadoacderdo a la importancia del
servicio que representa para CCOM, como se hazadali las bases de datos son el
negocio mas fructifero de la empresa y en dondatauson una gran infraestructura, se
puede decir que, en este aspecto de bases, CCOM@&s primeros a nivel nacional.

Sin embargo en los otros servicios no lo es ta#im, Sirve para comenzar a tomar acciones
en la realizacion de otros servicios, empezar &rtimven infraestructura tecnolégica y
humana para lograr competir en los otros servicios.

1.2.2.4 La localidad

Otro publico externo que una compafiia debe corsidmra establecer un sistema de

comunicacion es la localidad, por ésta “entendeantzs comunidad que habita en el area
geografica inmediata a la institucion. El tamafiolag caracteristicas pueden variar
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considerablemente: lo mismo puede tratarse de guefe poblado, como un sector urbano
o de una ciudad completd.”

El caso de CCOM se toma como comunidad el entoengrdfico inmediato. La ubicacion
de la empresa es en la colonia Valle Ceylan, eBsédo de México, su relacién esta
basada en la obtencidén de recursos humanos paralatomo agentes de ventas. CCOM
constantemente solicita ejecutivos de venta y maitboha obtenido de la localidad.

La situacion de la localidad es un aspecto fund&heara el desarrollo de la empresa, ya
que desde hace un afio y medio, aproximadamentgoreéntaje de personas que ha
trabajado ahi y que vive cerca de la zona esraltiscasi estd en el 80% del personal que
ha laborado. La mayoria de los empleados contratadotardan mas de 15 minutos en
llegar al trabajo, incluso trabajan vecinos dealiiecen donde se encuentra la empresa.

Por lo anterior es relevante para la empresa es&blina comunicacion con la localidad,
para promover una fuente de empleo cerca de la #méa industria del Call Center, lo

mas complicado es el manejo del recurso humanadaleblas caracteristicas del trabajo,
los Call Center presentan un indice de rotaciérpelsonal altisimo y no es ninguna
sorpresa, ya que existen muchos aspectos que hdaleelemarketing un trabajo

estresante.

1.2.2.5 Medios de comunicacién

Otro publico con que una empresa entra en contsmtolos medios de comunicacion

colectiva y “son todos aquellos canales que llegauditorios constituidos por un gran

namero de personas y son basicamente la televisidane, la radio, los periodicos y las
M ”7

revistas

La informacién de las instituciones que se pubdideavés de los medios de comunicacion
interviene directamente en la creacion de una imags por eso la importancia de
establecer un didlogo con los medios de comunioagigivel de relaciones publicas y de
comunicacion institucional.

La informacion que se distribuya de la empresaaaes de los medios de comunicacion
debe tener una planeacion y buscar objetivos p&tis, posicionamiento de la marca,
promocién de servicios, mejorar la imagen de laresg etc. Para poder definir mensajes
hacia los medios de comunicacién la empresa detee téaro un estatus interno tanto de
comunicacion como de realidad institucional.

En el caso particular de CCOM sélo se toman entaugms medios de comunicacion el
primera que es un periddico llamado “ECOS” que sélaisa para promover vacantes en al
empresa, nunca se ha utilizado con el objetivordmgpcionarse. Las ocasiones que se ha
publicado sélo se coloca el nombre de la empregaé &e dedica y las ofertas de trabajo.

® Muriel, Marfa LuisaComunicacion institucional: enfoque social de lakciones publicas.
" Muriel, Marfa LuisaComunicacion institucional: enfoque social de lakciones publicas.
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Y el otro medio de comunicacién con el que se refec CCOM es Organizacion Radio
Centro, este medio solo es utilizado para campd@aagublicidad para clientes, aunque
nuca se ha utilizado, sin embargo se tiene el ctmen este medio para utilizarlo cuando
CCOM lo necesite y puede ser una buena fuenteaheqmion de la empresa.

La estacion de radio nunca ha emitido un promotidaaCCOM vy la empresa nunca ha
aparecido como patrocinador de algo, pero ya tdoierh contacto se podria aprovechar
para comenzar a difundir informacion sobre CCOM)gaie no sea con el objetivo de
publicitarse, simplemente para tener al medio méato sobre lo que hace la empresa.

Los medios son una importante forma de llegar aoldedad y construir una imagen,
basados siempre en los objetivos que la empresa lpasa si misma y con un trabajo de
identidad que identifique a la empresa en su eatsotial. De aqui la importancia de
contar con un sistema de identidad coherente, @upst todas las comunicaciones que
haga la empresa de si misma estaran fundamentadastp sistema.

Se han descrito aspectos de CCOM, que ayudan adente que hace la empresa, y en esa
area del qué hacer empresarial se encuentran sspdet comunicacion que utiliza la
compaiiia y que brindan a la investigacion herraragepara poder plantear un redisefio en
la utilizacion de los soportes, como forma de cocagion de la identidad corporativa.

La empresa tiene un sistema de comunicacion pr@egim que no necesariamente tiene
aspectos positivos, sino que hay areas de opodtdnmglue mediante la comunicacion se
pueden subsanar, creando otro sistema de comuinicque sea portador de informacion
mas valiosa para los integrantes de la organizaeéda crear una cultura y una imagen,
sistema que lleve consigo datos sobre la identyddpersonalidad de la empresa, y no
solamente ordenes y politicas sin tomar en cuelusitaabajadores.

De manera general, este capitulo ayuda a entend@&QiM, como una empresa mediana,

gue se encuentra en crecimiento, pero que tamiistee factores que no permiten generar
ese desarrollo, por un lado, la toma de decisioges, no necesariamente son las mas
adecuadas para la empresa, pero que se hacenepeirjgte lo dice.

Esta centralizacion del poder es lo que no permita empresa seguir creciendo, pues
muchas decisiones, mas que beneficiar a la empoaséonan una mala comunicacion con
los clientes y generan un mal ambiente de trabajo.

Para ejemplificar esto, se tiene el caso de lagigj®s de ventas, quienes tienen un sueldo
bajo a quienes se les trata de encontrar pretpatasno pagarles sus comisiones, como una
falta o tres retardos y esto hace que ya no spdgee su comision, esto desmotiva al
personal, ya que al no recibir su comisién ya nierga vender o simplemente renuncian,
esto no permite que los agentes permanezcan rsiegueproductivos.

Todo esto puede cambiar con la implantacion deistersa de comunicacion positivo,
utilizando soportes de comunicacion adecuados adessidades y que al mismo tiempo
sirvan como reforzadores de la identidad y la petdad de la organizacion, temas que se
trataran en el desarrollo de la investigacion.

13



El capitulo ha tenido, también la finalidad de mrgar los publicos con los que se
relaciona CCOM, tanto internos como externos ydaincriterios de comunicacion con
todos estos publicos con el fin de generar unaémag

Vale la pena recordar que la comunicacion instituai que se genere con todos los
publicos debe tener objetivos para poder ser egtalyzero también debe ser portadora de
identidad y personalidad corporativa, es por esoagtias dos Ultimas tiene una importancia
primaria para esta investigacion, pues con basellas la empresa es representada y
diferenciada por el entorno a través también denedios de comunicacion.

El apartado ha descrito los publicos internos \emxts, generales y especificos de una
organizacién, asi como formas de entrar en contaxicellos, los publicos son quienes van
a representar la imagen de la empresa, medianteqm® de comunicacion y vinculos

informativos.

Lo anterior hace mas importante la labor de entegdgbicar a la empresa en sistemas
sociales, como ella misma, la competencia, la idadly otros, puesto que la relacién que
se cree entre los sistemas estara, en gran medigaminada por el tipo de comunicacion
gue se establezca con esos sistemas.

La comunicacion institucional es pues el vincultreea organizacién y su entorno, el
sistema debera ser portador de informacion y daibee la identidad y la personalidad, lo
cual servira para legitimar estos dos ultimos siseemencionados, ya que al comunicarlos
estaran sujetos a una representacion social quaminte, provocara una imagen en los
perceptores. Lo anterior da pie al siguiente capitionde se desglosan estos conceptos de
identidad y personalidad corporativa.

14



II. Identidad y personalidad Corporativa

Uno de los objetivos de esta investigacion es ifiest los elementos que son necesarios
para crear una identidad corporativa. En este Wap$e describiran esos elementos, que
serviran para poder realizar un proyecto de redisiefla imagen corporativa en la empresa
CCOM, otro de los objetivos de este trabajo.

Se describira el sistema de identidad de acuetdadea conceptual de Joan Costa, quien
aborda a la identidad desde una problematica cjampe donde se plantean aquellos
aspectos que construyen la identidad corporativaocan sistema que en conjunto da
forma a la imagen de una empresa y no como sédiasspublicitarios.

El concepto de imagen esta mas alla de una coogtrugrafica de cualquier empresa, su
verdadera razOn se encuentra en esa construccididistiplinaria, de herramientas
simbdlicas que dan origen a un sistema de comuoiax y la integracién de todos estos
aspectos crean una identidad, formalizada a trdeés manual de identidad corporativa.

Toda esta complejidad en la formacion de la idextide una empresa esta planteada en
este capitulo, donde ademas de definir tedricamestelementos de la identidad ya se

adelantan necesidades particulares en CCOM, sentasmthases para la realizacion de todo
el proyecto planteado desde un inicio.

En el desarrollo de este capitulo se veran, pmaaste, aquellas caracteristicas que son
necesarias para una organizacion, en funcién deparato ideoldgico o centro psiquico,

definiendo los conceptos para el desarrollo delgxto y construir esas caracteristicas
integradoras de la personalidad corporativa.

Se describiran, de manera concreta, aquellos aspecte construyen la personalidad,
comenzando con el centro psiquico corporativo,dgré a una empresa una razén de sery
formular objetivos, asi como otros aspectos poresdde una cultura corporativa como los
valores o creencias en una organizacion.

Junto con el centro psiquico se relatara el car&omporativo que dara una estructura a la
empresa y que ademas organizara esa estructurajyariuncione de acuerdo al centro
psiquico y ademas estara determinado por las dastde la organizacion.

Finalmente, como parte de la personalidad, se etreuel cuerpo corporativo, el cual
tendra la funcion de expresar la personalidad denlgresa, a nivel de los conceptos
ideoldgicos y la descripcion de toda la empresauamto a la estructura de la misma.

Entonces, “en el marco de la comunicacion estreaégntenderemos a la personalidad
corporativa como una operacion de distincion. Defima figura sobre fondo, donde el

fondo es la realidad (el conjunto de condicionegtodas de existencia) y la figura, la

personalidad (recorte operacional de la realidad ga apropiacion).

! Scheinsohn, DanieComunicacién estratégica: manangement y fundarsededa imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 37
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2.1 Sistemas de Identidad Corporativa

A continuacién se describira la parte mas impoetat® la imagen corporativa; el sistema
de identidad, formado por tres tipos de signose Eapitulo sera el eje conductual de una
intervenciéon en imagen y para el planteamientordproyecto de redisefio de identidad.

2.1.1 Sistemas identificadores.

Antes de hablar de proyectos y propuestas sobidetdidad en una empresa habra que
entender el concepto y Joan Costa define a laiddehtorporativa como “un sistema de

signos visuales que tiene por objeto distinguina empresa u organizacion de las defas”
Los sistemas de signos son el logotipo, el simlyola gama cromatica, que a su vez

integran el sistema de la identidad corporativéintgiiistica, la icénica y la croméatica.

2.1.1.1 Linguistica

El primer aspecto a considerar dentro del sisteensighos de la identidad es la lingUistica
y esta se traduce como “el nombre de la empresa efemento de designacion verbal; un
modo de escritura exclusiva llamada logotipo”.

CCOM utiliza el logotipo mostrado abajo, es unaradpccién grafica del nombre
comercial de la empresa. A continuacion se desaridas caracteristicas de un logotipo
para comenzar a realizar la propuesta de redisefimagen corporativa que tiene como
uno de sus fundamentos los sistemas de signosdienkidad corporativa.

COM

2.1.1.1.1 El logotipo

Habra que definir el concepto para poder establatg@royecto de imagen y se entiende de
la siguiente forma: “El logotipo es la forma pauter que toma una palabra escrita, 0
grafia- generalmente un nombre o un conjunto dabpas-, con la cual se designa y al
mismo tiempo se caracteriza una marca comerciaruo o institucion”

1011 12 costa, Joanldentidad corporativaMéxico, (2003), Trillas. Pp. 15, 74
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Definir el origen de la palabra brindara conocinsrpara construir una imagen y logotipo
viene “del griegologos (palabra o discurso) y degos (golpe que forma una imprenta,
como la que hace una cuia al estampar sobre unadadolta palabra logotipo significa
pues, un discurso cuajado, y constituye asi undgadninformativa escrita, semanticamente
completa, suficiente por si mistha

El primer elemento de la identidad corporativa lkek@gotipo, que tiene caracteristicas a
considerar para realizar la intervencion en latidad corporativa, el premier aspecto del
logotipo es el cumplir con las condiciones y catcelnes propuestas por Joan Costa,
descritas en el cuadro 2.1

Como sistema identificador de la identidad corpeaat el logotipo es una pieza
fundamental para la constitucion de una imagemugaes el primer elemento que va a
diferenciar a una institucion de otra, lo cual daié a la posibilidad denarcar como lo
hacian los antiguos artesanos a sus obras “poniaraca”, a nivel de empresa es marcar
sus productos o servicios con el nombre de la esapre

El concepto de marca es lo que dara la posibilidadealizar todos los esfuerzos de
comunicacién con el fin de lograr un posicionanmienhediante la comunicacion de la
identidad corporativa y la utilizacion de soporggaficos, en documentos corporativos
impresos o electronicos.

Ademas de las correlaciones existe otra caracdteridel logotipo, que dara fuerza a la
identidad de una organizacion y se refiere a lastroocion del logotipo, esto implica dos
niveles de construccion por un lado “el logotipebe estar disefiado por medio de
caracteres de letras originales, que no estén a@ineé de otras empresdsEsta
caracteristica es lo que hace Unico a un logotilpodystingue.

Por otro lado “el logotipo debe presentar algundageformas originales logotipadas o
enlazadas. Las superposiciones de letras, losatoatantre ellas, la exageracion de algun
rasgo, e incluso la supresién de alguno de efl&n’ el caso del logotipo de CCOM, se
infiere que la primera elipse que casi cierra detla O, es una forma de unir el logotipo y
al mismo tiempo representa la primera C del nondleréa empresa, estd en lazada y tiene
una posicion determinada que no puede ser modiicamblocada en distintas posiciones.

El dltimo aspecto en la construccion del logotipesyque “necesita también su espacio
propio. Por esto es frecuente la forma de contaue lo encierra para aislarld.El
logotipo de CCOM, no presenta este aislamientoetdbrno, sin embargo, no es una
caracteristica Unica del logotipo, simplemente ayaldmomento de crearlo, distinguirlo o
analizarlo, sin embargo no es una caracteristica opara que exista un logotipo.

13,14 Costa, Joanldentidad corporativaMéxico, (2003), Trillas. Pp. 74

16 Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 80,82
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2.1.1.1.2 La tipografia

La tipografia en la identidad corporativa es utesis de signos que permite identificar y
diferenciar una marca de otra, en la actualidatiplegrafia ademas de utilizarla como
logotipo se usa para acompariar un simbolo, comgemegue representa una empresa, asi
se pueden observar dos sistemas que juntos brimdsoporte grafico a la marca.

Sin embargo la tipografia ha trascendido a la mgredora se utiliza como forma de
identificacién de distintas expresiones socialesgae no tengan relacion directa con la
nocion de empresa, se utiliza para identificar pglécula, el nombre de un grupo musical o
un programa de television, en donde la palabra tiexa representacion grafica en forma de
tipografia que le permite ser identificada.

La tipografia como parte del sistema de identidagarativa brinda un soporte grafico que
permite diferenciar una marca de otra y para efoahque establecer reglas tipograficas
que le den legitimidad al sistema de signos y gaerspresentada como una imagen mental
en el entorno social con sentido de identificacion.

La linguistica da origen al logotipo, presume usiuetura, es decir, no se pueden colocar
letras al azar con una tipografia exoética, cuardenhpresa es muy seria. Ademas de la
distincién estética la tipografia es una estructjur@ supone una lectura y por lo tanto una
legibilidad, sin la cual no seria entendida, lauestira es la que precisamente ordenara
todos los signos para crear un significado o triados signos linglisticos en nombres.

La traduccion significa nombrar a la empresa, danl@ombre y una identidad ya que “El
nombre de marca o empresa necesita ser visualipadeto que debera ser propagado por
la totalidad de los medios de comunicacion disdenily por los principales sistemas de
transmision: visuales, sonoros y audiovisuafes.”

Y es por eso que esa imagen debe cumplir ciertpasrgenerales de acuerdo al cuadro de
correlacion visual y verbal propuesto por Joan &dsfCuadro 2.1). El cuadro sera
utilizado para analizar el logotipo actual de CCOW&rificando si cumple con las
correlaciones que propone el autor.

COM

° Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 76
1% Costa, Joanldentidad corporativaMéxico, (2003), Trillas. Pp. 77
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Cuadro 2.1

Condiciones Verbales del Nombre Correlacién Visual
Brevedad Simplicidad
Eufonia Estética
Pronunciabilidad Legibilidad
Recordacién Visualidad
Sugestion Fascinacion

La condicion de brevedad esta representada poorebre de la empresa CCOM. Hasta
aqui el nombre es breve y por lo tanto simplegasicumple con la primera condicién y su
correlacion.

La segunda condicién; la eufonia esta en reladi@araécter estético de la pronunciacion
del nombre, al pronunciar CCOM, se puede detedttacarmonia en el nombre, a
diferencia de crear un nombre con siglas como ZLRTAunque esas fueran las iniciales
del nombre, es imposible pronunciarlas y por ldadaro tendrian armonia entre lo que se
lee y lo que se pronuncia.

La palabra CCOM, no representa un problema de pmacion, por lo que cumple con la
condicion y su correlacion esta en funcién de dgbiédad, la tipografia utilizada es muy
legible y se puede leer con bastante claridad.

La correlacion de recordacion, es en donde se puedgontrar algunos problemas ya que
no evoca nada sobre la empresa, como condicidretsigyjla recordacion es vaga y no

representa lo que es la empresa y su correla@aristialidad también es muy escueta ya
gue no es un logotipo que llame la atencion a pamesta, ni por disefio o combinacion de

colores.

En cuanto a la fascinacion se encuentra el misrablgma que la recordacion, ya que la
fascinacion como fenbmeno connotativo tampoco sgmta a la empresa, esta condicidon
tiene que ver con un valor psicoldgico, es deapresenta valores como juventud,

elegancia, distincidn, etc. Al no representar uonasicolégico o connotativo el disefio del

logotipo es plano y carece de una sugestion reladaa la estética del disefio.

De las condiciones y correlaciones propuestas qam Losta, el logotipo de CCOM soélo
cumple con dos, esto ya da un indicio de una ngaégie redisefio, si embargo adn no es
un factor determinante para cambiar el logotipo,t@o caso una modificacion a los
colores o dar volumen a la imagen u otra opcionlgaetualice.

Sin embargo en el desarrollo de la investigacién a parte metodolbgica se hara evidente
si la empresa necesita un redisefio de imagen @iyan no. Por el momento se describen
los elementos necesarios de la identidad y susaapbines en CCOM, dando un
diagndstico sobre la imagen en el desarrollo deviastigacion.
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2.1.1.2 Icbnica

El sistema icénico “se refiere a la marca grafiaistintivo figurativo de la empresa, cuyo
uso proviene de la costumbre ancestral del actmaear con una sefial indeleble los
objetos y las cosas. La marca pasa por la hergdasaime una funcién mas institucional
con lo cual se define su doble caracter significatia marca en su funcién comercial
(marketing) e institucional (imagen publica}.Los dltimos dos, daran sentido a un plan
estratégico de imagen, utilizando todo un sisteensighos.

2.1.1.2.1. El simbolo

Es el signo perteneciente al sistema iconico deéeatidad corporativa, cumple la funcion
de representar a la empresa de manera graficaeysghutilizado, de manera idéntica, en
las comunicaciones de la organizacion.

El simbolo es el signo mas comun para representaraaempresa y “en el disefio de
identidad visual, el simbolo es una representagitafica a través de un elemento
exclusivamente iconico, que identifica a una congafinarca o grupo, sin necesidad de
recurrir a su nombre'?

El caracter iconico se entiende como la parte Videaun simbolo, éste pertenece a la

semiologia, desde la teoria de Barthes “...es ladegia la que es una parte de la

linglistica; pues los objetos, las imagenes, lossajes, los gestos, las conductas pueden
significar, y de hecho significan abundantementrpmunca en forma autbnoma, sino

ligada al lenguaje; todo sistema semiolégico sectaeon el lenguaje.” Joan costa

Aqui se comienza a concebir a la identidad corp@atomo un sistema, en el cual
intervienen aspectos verbales, iconicos y cromsititas cuales otorgan un significado e
identifican, esto permitird que tengan una afeétaen cdémo se perciben esos mensajes. Se
llega, asi, al nivel de la imagen, entendida coma representacion publica, que se ve
afectada por la percepcidn que sujetos socialeenhdeslos mensajes que reciben.

El simbolo suele sustituir al nombre de la emprélza forma visual abstracta sera el
significante de la empresa y con esta imagen sgnifisada por los perceptores, como
ejemplos se pueden ver muchas empresas, el cako eidrella de Mecerles Benz, la
paloma de Nike, el rombo de Renault, etc.

Esta sustitucion junto con el refuerzo del nombee lal empresa, le dan firmeza y
universalidad a la identidad corporativa de unaresg La conjuncién de dos signos, uno
linguistico y el otro iconico, dara un reconocint@emas profundo de la marca y que a
través de la comunicacion se llegara a una imagerpuede observar la paloma de Nike
acompafada por el nombre, el rombo de Renault aaawia del nombre, etc.

1 Costa, Joanldentidad corporativaMéxico, (2003), Trillas. Pp. 86, 87

1221 costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 86, 87
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Para la construccion o redisefio de una imagen @ip® se deben considerar las
caracteristicas de la empresa, si desea ser conatidvés de representaciones verbales, el
caso del nombre de la empresa, o mediante absinesciconicas, el caso del simbolo y
desde luego los colores con los que desea serifickd, esto supone un analisis e
investigacion de la organizacion para realizastpl®puestas.

El simbolo constituye un elemento fundamental gdaraonstruccion de una imagen
institucional ya que “la nocién profunda de simbeloque conserva siempre sus
caracteristicas esenciales- pasa del elemento iatapartido en dos pedazos para
representar algo que esta fuera de ellos, al rdeella imagen y, por tanto, de lo
imaginario.™*

La particion del simbolo a nivel de identidad cogtiva se da en la representacion grafica
de la empresa y la imagen que es representadaujgor gercibe la imagen. Esta particion
implica el disefio de un simbolo basado en las idamss de expresion de la empresa y la
forma de comunicarlo en la sociedad.

El simbolo, como forma de identidad visual de ungrmesa, forma parte de todo un

sistema de signos que constituyen una imagen aip®aty que es percibida de a cuerdo a
los mensajes que la empresa emita de si mismahiD& ianportancia en la creacion de una
identidad grafica como el simbolo o el logotipo gsen fundamentales para la

consolidacion de una marca.

Entonces, para crear una imagen corporativa se pgebsar en el simbolo como un
elemento fundamental de la identidad, que serasrrdilo mediante soportes de
comunicacion y que junto con los otros sistemaspguienecen a la identidad corporativa,
el logotipo y la gama cromética se construird unagen, que servirh como base para la
realizacion de estrategias en comunicacion.

2.1.1.3 Cromatica

La gama cromatica “consiste en el color, o los resp que la empresa adopta como
distintivo emblematica™ Los colores elegidos por la empresa deberan @sgetya que es
el complemento de todos los sistemas de identidadcgnvergen para crear una identidad
y que permitiran consolidar una imagen instituciona

Como signo de posicionamiento “la gama de colagpsesentativa de una empresa, marca
o producto, es un eficaz elemento identificadotgutor de una notable carga funcional y
también psicolégica® De aqui la importancia de elegir colores insiitnales y tomarlos
como una forma de representacion simbolica de laresa, que estara en funcién de los
valores psicolégicos que la empresa quiera reprasanravés de los colores.

1424 Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 88,16.96

21



La gama cromatica cumple dos funciones en la ase@tm de una identidad corporativa,

la primera es la funcién simbdlica del color y és@ halla en el color en si mismo, en
tanto elemento aislable de un campo visual o dediddad por medio de una operacion
abstractiva que lo separa de su objefdEsto es la relacién que el perceptor hace a manera
de representacion al visualizar un color, éstegha@odlo lleva una simbolizacion, que se
traduce en valores, y que dependiendo del colditéaé una lectura y reconocimiento.

La funcion simbdlica estd apegada a la nocion pigjoma de los colores, esto es, los
atributos que se le otorgan al color, como el pje significa vitalidad, pasion, el color de
la sangre etc. Mas alla de elegir un color porsdétiea visual, se eligen colores por lo que
representan simbdlicamente. El color plata de ti®léss de mercedes, el verde utilizado en
asociaciones pro-ambientales, el rojo utilizadelezorazén de MELATE, etc.

La segunda funcidon de la gama cromatica es la dansefalética “que ejerce la gama
cromatica exclusiva de una empresa, marca o prodsetbasa ya no en el color en tanto
signo psicolégico, sino en el impacto de una coarién de varios colores®Esta funcién
ayuda en la creacion de una identidad casi Unidaseempresas, al formar combinaciones
muy particulares de colores, que estaran en furdedo que la empresa deseé proyectar.

Esta funcion es la mas comdn en las empresas,nidicacion del rojo y el blanco en
COCA-COLA o el blanco, azul y rojo de PEPSI. E$tmcion simplemente busca
combinaciones de colores que en su conjunto temgampacto visual y no psicolégico.

En el caso del logotipo de la empresa CCOM, la ¢oadion se da con los colores rojo y
azul marino, por lo que estd cumpliendo con la ifimesenalética, propuesta para este
estudio, y en donde sélo se busco la armonia évdreolores mas que un eleccién de
colores por lo que representan simbodlicamente.

Hasta aqui se han descrito los sistemas de laddentorporativa; el logotipo, el simbolo y
la gama cromética, que se desarrollaran para eefenl de la identidad corporativa de la
empresa CCOM, pero que sélo son una parte de ls@desea plantear ya que también se
van a considerar elementos como la personalidambiaiiva, en capitulos siguientes.

2.1.2 El sistema de disefno

La integracién de todos los signos mencionadoepecientes a la identidad, se realiza
mediante una estructuracién formal de la identldadado sistema de disefio que “viene a
establecer algunas normas de construccién gréadidasddistintos mensajes”

Basicamente son normas estandarizadas de usos sisttmas de identidad corporativa, el
disefio ordena, de manera formal, la utilizaciénldgbtipo, simbolo, gama cromatica y

tipografia en soportes de comunicacion, a travéfosleuales la empresa comenzara a
comunicarse con sus distintos publicos y come@&ayun proyecto de imagen corporativa.

% 26 Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 96,97

19 Costa, Joanldentidad corporativaMéxico, (2003), Trillas. Pp. 102
22



Como ya se ha mencionado los signos del sistendedadad corporativa son el logotipo,
el simbolo y la gama cromatica. “El logotipo, cotremsposicion del nombre de marca, es
mas informativo, porque es designativo, que el slmbrafico; éste lo es mas que el color,
porque es representativo. La identidad por el aedoexclusivamente inexistentg.”

La combinacion de los tres signos no es, necesani@obligatoria, ya que depende de
distintos factores su aplicacion en conjunto. Umpresa puede tomar el simbolo como un
signo que la represente y, sin embargo no hacdeidogotipo.

Por otro lado se puede dar el caso en donde seimemlos tres signos, el logotipo, siendo
éste la representacion linglistica de la empresdn jcon un simbolo y ademas utilizar la
gama cromatica, el caso Nike, donde la palabraceenpafada de la paloma, el caso de
Renault, en donde el rombo de color va acompafadtagipografia con el nombre de la

empresa.

En cualquiera de los dos casos es evidente umsisde identidad, el cual dependera de lo
gue la empresa desee realizar con sus signos, enaue se han establecido. En la
integracion no hay una sistematizacion de lossiggsos como forma Unica de identidad.

Los signos de identidad deben ser integrados tansas de disefio y reproduccion gréfica,
esto implica una conexién entre los signos “estaexidn implica y conecta distintos

registros sensoriales y preceptuales; el niveloratj por el logotipo, que es leido y
comprendido; el nivel estético, que es la seguraalicion del logotipo; el nivel de la

sensacion, o el impacto por el simbolo y el cojog] nivel subliminal o inconsciente, que
son las resonancias psicolégicas del cafor.”

2.2 La personalidad corporativa.

La personalidad corporativa esta integrada pointlist conceptos, que dan a la empresa
parametros de comportamiento y comunicacion, hagapublicos internos y externos, de

tal manera que configuran una estructura ideolégiga aporta a la empresa un orden y
genera una cultura laboral.

2.2.1 Centro psiquico corporativo

El centro psiquico constituye la personalidad dea wempresa, es a partir de la
formalizaciéon de la personalidad como una instiimcicomienza a tener un orden
corporativo teniendo clara su razon de ser y suasne

Toda empresa tiene en mente lo que quiere hacer,hadria que evaluar cuéles son las
gue organizan estas ideas a manera de construdeidun aparato ideolégico que le
constituird una personalidad y que no quedara essaritorio, sin que sera un fundamento

% Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 45
%L Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 45
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para que la empresa realice sus actividades dialiegrcon miras a conseguir objetivos
empresariales.

Los componentes del centro psiquico se encuentvero aina forma de manifestacion
simbdlica a través, precisamente, de como la emp®eye a si misma, que forma parte de
una filosofia corporativa, que ademas lograra anearcultura y no por que no exista, sino
por que se generara. A partir de estas expresgmdmlicas, una cultura con fundamentos
organizacionales que orientan a los integrantesceanto a valores, actitudes y
comportamientos internos.

El centro psiquico es pues, esta forma de repesénty expresion de una filosofia
corporativa, que a su vez constituyen la persoadlifPara esta investigacion se toma el
modelo de Scheinsohn el cual considera a 5 elemdémbolamentales para la construccion
de un centro psiquico.

El primer elemento que se debe mencionar es ladmisazon de ser de la empresa, que
guiara a la empresa y establecera a qué se dedicanipafia. Otro elemento son las
creencias, que son la base para las actuacionkesetepresa y sus integrantes, asi como
principios de accién que son validos para la ognidn.

El tercer elemento que ayuda a construir un cqmdiquico son los valores, siendo estos
“las cualidades que, en la préactica, las empreseseath alcanzar y/o mantener
permanentementé® En la organizaciéon se formulan como pautas, désgaldle
comportamiento, ya sea individual o grupal. Debido su intervencion en el
comportamiento de los individuos, los valores, faram una cultura organizacional

Ademas de los anteriores, la empresa necesiteog@gtos a corto, mediano y largo plazo,
estos propositos se convierten en el cuarto elersitcentro psiquico, los objetivos, éstos
generalmente son representados como la vision denfaesa y tiene tres caracteristicas
basicas; una intencion, es decir, l0o que quiereseguir la empresa; una medida, una
cuantificacion de lo que quiere lograr; un plaidja, én lapso de tiempo en el cual pretende
alcanzar esa meta.

Finalmente habra que mencionar a las actitudess ésh “la orientacion y exteriorizacion
en las conductas corporativas, que una empresdieséami— de manera mas o menos fija-
respecto a determinados aspectdsPor ejemplo la actitud de atencién al clientea est
actitud se observa cuando, con base a las creewnclas valores, el personal de la
organizacion presenta este comportamiento, actuando preocupacion por el cliente,
buscando su satisfaccion, etc.

2 5cheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundamsededa imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 37

% Scheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundarsefeda imagen
corporativa.Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 37

24



Las actitudes deben ser promovidas por la emppesa, orientar el comportamiento al
cumplimiento de una meta, basandose en todas Hastedsticas del centro psiquico, de
esta forma construir un aparato ideolégico fuedegruente, que seré parte de la identidad
de la empresa y que sera sujeta de ser comunieaal&near una imagen corporativa.

Actualmente CCOM no cuenta con ningan concepto dpidorma a un centro psiquico
corporativo. No hay una ideologia de empresa, gqumipa diferenciarla de otras. Como
parte del proyecto, en la intervencion de la idtadj estara el desarrollar herramientas de
investigaciéon para poder proponer todo un apadsoldgico, capaz de establecer toda una
cultura organizacional, fundamentada en todo ageelllo que la empresa cree.

CCOM, debe comenzar a pensar en su estructuradgieal para establecer criterios de
comunicacién con sus empleados y generar un clinganizacional que ofrezca la
oportunidad de crecer, basados en toda esta estudeoldgica que orientara el camino
para conseguir las metas institucionales y que tnaigrmas estén ligadas a los actores,
mayor sera el grado de compromiso hacia la irsbitu

De esta forma se han descrito las caracteristigasetitro psiquico que a su vez son parte
fundamental de la personalidad corporativa, elroemtienta a la empresa en dos niveles,
que son importantes describir para poder entenalealizar y proponer formas de
intervencion en la personalidad de una organizadd@nniveles son el caracter y su rumbo
y el otro esta en el nivel de las actuaciones yragtivas, que a su vez corresponden al
cardcter estructural y al dindmico, respectivamente

2.2.2 Caracter Corporativo

Si se entiende a la empresa como un sistema queezesta integrada por sub-sistemas,
entonces debe existir un eje regulador que peramintar a los distintos sistemas a su
buen funcionamiento, siendo asi “el caracter cafpay es la voluntad organizadora y

ejecutora de la personalidatf.”

Para lograr que el caracter cumpla su funcién dazgdora tiene que entenderse en los dos
niveles mencionados anteriormente el estructural ginamico, estos niveles permitiran
organizar a la empresa y dotarla de una persodalielaorden es sin duda un elemento
fundamental para el equilibrio y funcionamiento wtesistema y esto es precisamente lo
que construye el caracter corporativo, una orgaiimecorporativa.

2.2.2.1 Caracter estructural
Toda compafia debe tener un orden, por lo tanionpsrtante considerar la nocién de

estructura. Para poder identificar y modificar éagonalidad de una empresa, entonces “lo
estructural se refiere a la forma que la corporadia su estructura para funciorfarPara

% Scheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundansefeda imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 37
3 Scheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundansefeda imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 37
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identificar el caracter se hara una ubicacion desteuctura organizacional de CCOM, esto
permitira identificar las particularidades del caed corporativo de la empresa y con base
en el desarrollo del centro psiquico modificar stuuetura.

Cuadro 2.2
Jerarquias Funcionalidad Centralidad

Direccion General Solo se encuentra el Toma todas las decisiones
director general el Lic. de la empresa.
Julio Espinosa.

Direccion de Se encuentran los Su nivel de impacto en la

operaciones supervisores de empresa es el manejo de
Telemarketing, que tienen personal, entrevistas y
bajo su responsabilidad a| reclutamiento.
todos los ejecutivos de
ventas.

Direccion de sistemas| Solo es una persona Solo reporta las fallas de
encargada del las computadoras y las
mantenimiento de todas lasnantiene.
computadoras y servidores.

CCOM, al ser una empresa pequefia, su estructuranggormal, centralizada y con poca
intervencion, o casi nula, de otros integranteldeganizacion en la toma de decisiones.

Sin embargo esta estructura encontrada se puedéaaod, incluso reforzar, aunque este
altimo no es el fin de esa investigacion, mediaattdesarrollo de todo el centro psiquico,
para construir una personalidad, que vaya de agwetd que la empresa quiere e iniciar
las estrategias de comunicacién que generen unea rwétura organizacional orientada a
conseguir los objetivos de la empresa, basadosleres, creencias, actitudes, etc.

2.2.2.2 Caracter dinamico

Asi como hay una estructura existe una dinamican@ncorporacion, el aspecto dinamico
del caracter corporativo “se refiere a la metodialogon la que se aborda el aspecto
disciplinario y la normativa® Lo anterior implica un flujo de informacién quedmpresa
realiza para comunicar las normas operativas dmfaesa.

Para ejemplificar el caracter dinamico de la engmes construird un cuadro, donde se
plantean normas por parte de la empresa, normas fupren obtenidas mediante
documentos que emiten informacién sobre el compuetato en la empresa.

% Scheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundamsededa imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 43
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Cuadro 2.3

Norma Naturaleza Alcance Nivel de
formalizacion
Puntualidad Indicativa Permite saber el |La normaes
horario de trabajo | documentada, por
para todos, por lo | lo tanto formal
gue su alcance es
general.
Comidas Prohibitiva General Documentada
Celulares Prohibitiva General Documentada
Breaks Restrictiva General Documentada
Llamadas Indicativas Sélo a los Documentada
telefonicas ejecutivos de ventas
Llamadas Restrictivas General Documentada
telefénicas
personales
Horarios de trabajo| Indicativa General Documentada
Pagos Indicativa General Documentada
Platicar entre Prohibitiva General Documentada y np
ejecutivos documentada
Atencién al cliente | Indicativa Sdélo a ejecutivos|d@ocumentada
venta

La primera columna indica la norma que quiere cacauria empresa, la segunda columna
esta en relaciéon a la naturaleza de la norma,ohiilpe, indica, etc. Por otro lado esta el
alcance, que significa si es de manera generaltpdos los integrantes de la organizacion
0 para ciertas areas.

Finalmente esta la forma en que se da a conoces documentada mediante escritos o
mensajes electronicos y la no documentada que esvé de la informacion de manera
personal o, en este caso, se puede consideratanmadh telefonica por parte del gerente
para indicarle alguna norma o a través de unawsitaeentre los afectados.

En los dos aspectos del caracter corporativo, CC&Vmuy formal y ese es su caracter,
qgue forma, necesariamente, parte de su personafidea que esta inconclusa, en términos
de este trabajo, puesto que no cuenta con un cpsiaico y por lo tanto se dificulta la
tarea de crear una cultura corporativa, capazptesentar a la empresa, es decir, la misién
los valores, actitudes y adoptar estas normas gamias de comportamiento.

Se han descrito el centro psiquico y el caracteporativo, que son elementos de la
personalidad corporativa, pero aln quedan otrosetkrsentos que la constituyen, los
sistemas y las destrezas y finalmente el cuerpoocativo, basicos para la construccion o
andlisis de una personalidad corporativa.
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2.2.3 Las destrezas y los sistemas

Como primer elemento habria que definir a las deafry éstas “son habitos corporativos
en los que la empresa destaca; caracterizan suoctampento y la diferencia de las
deméas®’ A través de toda la investigacién que se ha mddizse puede decir que una de
las destrezas de la empresa CCOM es la gerenaialjug es ahi donde se toman las
decisiones de la empresa y es la que mantienerageesa funcionando.

La destreza es gerencial, puesto que, CCOM, alasecentralizada, su comportamiento
recae en los habitos del gerente, su forma de dearse, de organizar a toda la empresa y
de estructurarla. Estas caracteristicas hacenajeepresa tenga su mayor sostén en la
figura del director general.

Por otro lado “Los sistemas son un aspecto esedeid personalidad corporativa, ya que
son un modo de autoexpresion, que tienden a lacidig a la coordinaciorf® Al igual que

las destrezas se destacan en la figura gererasadjdtemas tienen la misma caracteristica;
ser un sistema gerencial. Al ser una gerencia qganza toda la empresa, sin tomar en
cuenta a su personal, el sistema que destaca a C&€Odlecisamente, la gerencia.

Se identificaron las destrezas y los sistemas a@mnenciales, que dan indicios de lo que es
la empresa, y parte de su personalidad, durantsbtiencién de informacion mediante
técnicas de investigacion, como encuestas y estesyi CCOM, cuenta con una
personalidad muy centralizada y formal, por lo nseea los aspectos que se lograron
identificar, ya que la parte del centro psiquiceRiste.

La centralizacion y la formalidad constituyen unacter y se expresan mediante el analisis
de las destrezas y los sistemas. Sin embargoiditdificar la Ultima caracteristica de la
personalidad, el cuerpo corporativo.

2.2.4 El cuerpo corporativo
Finalmente se tiene el cuerpo corporativo, el sealefine como “el medio por el cual toda

la personalidad corporativa se expreSaPara entender el cuerpo corporativo y sus
caracteristicas se realizara el siguiente cuagiwaalo a la empresa CCOM.

2740 scheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundamsefeda imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 43

41 Scheinsohn, DanieComunicacion estratégica: manangement y fundamsefeda imagen corporativa.
Buenos aires, (1996), Macchi. Pp. 43
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Cuadro 2.4

Cuerpo Corporativo CCOM
Negocios (productos ¢ Bases de datos
servicios) Telemarketing
Correo Directo
Publicidad
Software / Hardware
Capacitacion
Materias primas Recursos humanos, telefonia, luksdatos.

Dinero en inversiones| Proveniente de las ventda empresa, basicamente a
través de las bases de datos y campafas de Te&tmgrk

Instalaciones Es una casa en donde los cuartagtiimados como
oficinas y en la sala se encuentran las estacibaes
Telemarketing, en el segundo piso sélo se encueltsa

servidores.
Cuenta con una recepcion en lo que podria settiel gala
casa.

Maquinaria y Cuenta con computadoras personales.

equipamiento Diademas para ejecutivos de ventas.

Servidores para administracién de base de datesgdl
Escritorios para cada oficina y recepcion.

Tecnologia Software para administracion de basektbes.
Software IVR, para administracion de llamadas.
Software para envio de correos electrénicos.
Software para administracion de personal en cumanto
horarios de trabajo.

El cuadro representa el cuerpo corporativo, la @rntolumna son las caracteristicas que
construyen el cuerpo de una organizacion y la sywolumna es la descripcion del
cuerpo aplicado a CCOM.

Esta descripcidbn hecha mediante los aspectos goearfioel cuerpo corporativo, da pie a
una ubicacion estructural de la empresa, que faacioomo un catalizador para el
entendimiento de la organizacién en su estructarmndl de empresa, que cuenta con
determinados servicios y que necesita de disth@ammientas para llevarlas a cabo.

El cuerpo corporativo en CCOM es expresado mediahteuadro 2.4 y con esto se
describen todos los elementos que forman la pdidadade una organizacion, se ha
alcanzado, asi el final de la descripcion de umsgmalidad y se ha encontrado informacion
valiosa para la implementacion de un programa eletiidad.

De acuerdo a lo detallado en este capitulo se Rplicado las caracteristicas de los
sistemas de identidad, que dan mayor claridadirvéstigacion y a la justificacion de un
proyecto de imagen, tomando en cuenta los sistqmas,crear un identidad significable y
comunicable.
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En este capitulo se definieron los sistemas questgren la identidad corporativa,
constituida por complejos signos de identidad cahdogotipo, el simbolo y la gama
cromatica. Estos signos fueron analizados, aplEatl@bjeto de estudio y se compararon
para identificar qué aspectos se pueden modifit&@@0OM.

Aqui se cumplen dos objetivos de la investigacmor, un lado el definir los elementos
graficos de una organizacion en general, esto®riutx linglistica, la cromatica y la
iconica, asi como el sistema de disefio y la intégnade los signos. Y por otro lado, y a
partir de definicién de las necesidades de cualgempresa, esta la identificacién de las
necesidades de CCOM.

Se encontré que necesita reforzar su logotipo yagarmmatica, ademas CCOM, necesita
un sistema de disefio y la integracién de todosifpss. Todo esto es de gran valor para la
investigacion, puesto que ya se pueden realizauesias para planificar un redisefio de la
identidad de la organizacion.

Se han descubierto conceptos y métodos de formdulad® una identidad corporativa,
aplicada para cualquier empresa, pero también ske$@ubierto una fragmentacion en la
identidad de CCOM. Esto ya brinda oportunidad d@atglar la estrategia de intervencién en
la identidad del proyecto, sin embargo, aun paretmificientes los datos encontrados para
afirmar que CCOM requiere de una nueva identidad.

Habra que continuar con el proceso de investigata®ta encontrar las causas por las que
CCOM deberia o no cambiar de identidad, por lo lquevestigacion seguira arrojando
datos para comprender a la empresa y sus necesidsmiecomo entender los elementos
gue se necesitan para llevar a acabo ese cambjcequieterminado momento, pudiera
necesitar la empresa.

La constitucién de una imagen de empresa no sge tijue ver con la identidad, sino con
el disefio de una personalidad que aporte una igieola la empresa y que guie el
comportamiento de la organizacién tanto en su foibma comercial como en su
comportamiento interno para conseguir objetivos,qere su momento, se complementaran
con objetivos sociales, en donde se habra de arebuen sistema de comunicacion, que
integre la identidad y la personalidad de una esgppara generar una imagen.

En este capitulo se encontr6 que CCOM no cuentaladarmalizacion de un centro
psiquico, es decir dentro de su estructura forreabidjanizacion no se tienen definidos
aspectos como la mision, creencias, valores, @bl actitudes.

Cuando se habla de estos aspectos se esta haceéadmcia a la formalidad, es decir se
sabe que la empresa por si misma tiene objetiyioslyablemente el gerente los conozca,
pero no existen por que no se comunican, los iategs de la organizacion no saben cual
es el objetivo de la empresa, cuél es su metaznrde ser, nadie de los que la integra lo
sabe.

Debido a que todo descansa en la figura del diregémeral y que éste no intenta
comunicarse con sus empleados, el centro psigdicoexiste en su mente y no en la
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organizacién, es por eso gque se dice que no euisteentro psiquico formal, no hay
documentos que expresen los deseos de la orgamzaci

Por lo tanto se puede inferir hasta este momengéoeguurgente una planificacion de la
empresa a nivel de personalidad, puesto que ya@eséficaron cuales son los aspectos que
necesita cualquier empresa y se han definido cgaledos que le hacen falta a CCOM, y
toda esta informacién encontrada sirve para regaliaainvestigacion orientada ya,
directamente, a la definicion de los conceptosafidis en la personalidad de la empresa
CCOM.

Habra que concluir, entonces, que el manejo delsopalidad en la empresa no ha sido
muy incluyente, ni tampoco se ha establecido uters@ de comunicacion eficiente, que
permita dar una estructura a la empresa capaznggageun buen clima organizacional.

Al ser una empresa muy rigida, todas las decisieat# centralizadas y la comunicacion
es muy formal y descendente. En esta parte se puletiEntar un diagnostico y desde luego
planes de intervencion, el primer punto a considdedera ser la creacion de un centro
psiquico corporativo.

Por otro lado habra que informar a la empresastiaugura que se encontré y como esta
afectando a la imagen de la empresa. Con esto sthslecer una congruencia entre el
centro psiquico y la estructura de la empresa, pvaando una modificacion profunda
sobre los fundamentos de la organizacion, contésaidn de mejorar su imagen.

Hasta este momento de la investigacion se ha dédador un marco referencial sobre los
principales temas del proyecto de imagen, que desza este trabajo: descripcion de la
empresa Yy la comunicacién, por otro lado, el de#larconceptual de la identidad y la
personalidad corporativa.

El siguiente capitulo desarrolla una metodologiasioaplicacion a la empresa CCOM, los
resultados obtenidos daran pie a la realizaciémpaslecto de imagen y sus contenidos, de
tal manera que el siguiente capitulo sera elemeatal construir todo el proyecto, de ahi la
importancia de aplicar técnicas de investigacidma@das que se desarrollan en el siguiente
apartado.
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Ill. Metodologia de la identidad y personalidad coporativa

En este capitulo de la investigacion se estudiagéliante técnicas de investigacion el
estatus de identidad e imagen que tiene CCOM, teméona y externa, con el fin de
realizar un diagnéstico y crear propuestas devat®ion en la empresa.

Durante el desarrollo de capitulos anteriores se éxguesto razones y situaciones que
hacen a CCOM susceptible de ser intervenida en l@hopde la comunicacion,
concretamente la parte de personalidad y la imaggrcomo también se han desarrollado
ya algunas técnicas de investigacion que apuntanispamente, a esa intervencion.

Sin embargo, con la finalidad de realizar un proyeapegado a la realidad de la
organizaciéon, se habran de describir de manerareanaquellos aspectos en donde la
empresa necesita realizar cambios, aqui se esl@ndabya del programa de identidad, el
cual estara fundamentado en lo que en este capéutmre encontrar.

Se realizaran encuestas y matrices de analisiegr@fra determinar las caracteristicas de
la empresa y encontrar esas areas de oportunidadjagse han inferido, pero que con esta
parte metodoldgica se concluira intervenir o ndaetompafia, como ya se ha mencionado,
en los planos de la identidad y la imagen, puesd f3 fundamental de esta investigacion.

Este capitulo es parte fundamental para comenglabarar el programa de identidad, tema
de la siguiente seccion, y con éste poder desarrials herramientas mas efectivas para
lograr un cambio en la organizacion, que permitaeggr una buena imagen, que integre
una identidad y que formalice una personalidadaatpra.

3.1 Anélisis identidad corporativa

Tendré varios niveles de analisis, el primero d¢acrén a los publicos internos y su opinién
sobre la empresa, identidad y comunicacion, enighmnivel de analisis estaran publicos
externos, considerados, para este estudio, aadiémportantes de la organizacion.

Se analizard la identidad de la empresa, a trav&sigl principales signos, como el logotipo
y los colores institucionales. De la misma form&érhaun analisis sobre los medios de
comunicacioén tanto impresos como electrénicos.

Y se realizara una comparacion entre el logotip€@OM y el logo de MAXCOM, para
entender la similitud que existe entre los dos findela necesidad de realizar nuevas
propuestas graficas que permitan a CCOM, difereseide otras marcas.

3.1.1 Aplicacién de encuestas a los publicos irdsrn

Para la aplicacion de las encuestas se tomaraesriaca 8 integrantes de la organizacion,
contemplando areas administrativas y operativasngs forman practicamente el personal
base y a partir de las encuestas se sabra de muo& $& comunican, cuales son los medios
que utiliza y finalmente si reconocen a la empeesavel de identidad y todo el sistema que
éste implica y que se ha descrito en capitulogiargs.
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Hubo casos en el que los encuestados no conoci@goépo, por o que al momento de la
encuesta, se les proporcion6 una imagen del lag@@pa que lo conocieran y dieran una
opinion sobre el mismo.

La encuesta se compone de la siguiente forma:
Puesto Fecha

Nombre
Encuesta publicos internos para analisis grafico.

1 ¢ Conoce el logotipo de CCOM?

a) Si b) no

2 ¢ Cudles son los colores utiliza el logotipo dO®2

a) Azul y rojo b) rojo y blanco Quhy blanco d) rojo, azul y blanco
3 ¢ Qué le parece el disefio del logotipo de la esafire

a) Elegante b) llamativo c) estético d) creagysimple f) plano g) malo

4 ¢ El logotipo que utiliza CCOM representa lo gaeehla empresa?

a) Si b) no

5 ¢ Considera que el logotipo debe cambiarse?

a) Si b) no

6 ¢Considera importante que se utilice el logatipdodos los medios de comunicaciéon de
la empresa?

a) Si b) no

7 ¢ En los medios de comunicacion impresos quealtdi empresa para comunicarse con
usted utiliza su logotipo?

a) Siempre éjularmente nahca
8 ¢ En todos los documentos que utiliza la empra@saa el mismo logotipo?
a) Siempre b) casi siempre C) nunca

9 ¢ Cuantas formas de comunicacion existen enamfaesa y usted?

a) 1-3 b) 4-7 7€)0 d) mas de 10
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10 ¢La empresa se comunica con usted de manera?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electrénicos

11 De los anteriores ¢ cual es el que mas utilizanlaresa?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electrénicos

12 ¢ Siente confianza en comunicar a su jefe cualg@sunto relacionado con su trabajo?

a) Mucha b) poca C) ninguna

13 ¢ Como le gustaria que la empresa le informdma $0 que sucede en ella?)

a) En juntas b) a través de memos d) poeoagtectrénico  c) otro

14 ¢ La letra que utiliza la empresa para redactasajes es legible?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca d) no sé

15 ¢ Considera importante el tipo de letra quezatih empresa?

a) Si b) no

16 ¢ La letra que utiliza la empresa para redactasajes es siempre la misma?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca d) no sé

3.1.1.1 Resultados de la aplicacion de las encgesta

A través de los resultados de las encuestas s@ peterminar si existe una necesidad de
realizar un programa de imagen corporativa 0 naesYlo que a continuacién se va a
describir para comenzar a aterrizar el proyecttnidéos objetivos y comenzar a fortalecer
la imagen de la empresa.

Las preguntas realizadas y las respuestas obteradas ser analizadas una por una, con el
fin de que arroje datos importantes para definiedaategia de la imagen corporativa, es
importante recodar que esta encuesta esta reatibadel fin obtener datos sobre el estatus
gréfico de la empresa, que permitird planear laggjia de intervencion.

Cabe sefialar que la poblacion total a la que splied la encuesta es de 8 personas. Las
encuestas fueron aplicadas dentro de la organizgaidn autorizacion del director general

quien mostré interés por conocer las respuestaserabargo, el objetivo es encontrar
informacion que permita la realizacion de un progale imagen corporativa.
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Resultados

1 ¢Conoce el logotipo de CCOM?

a) Si

Grafica 3.1 internos pregunta 1

A

2 ¢ Cudles son los colores utiliza el logotipo d©O®2

a) Azul y rojo b) rojo y blanco

Grafica 3.2 internos pregunta 2

A

3 ¢ Qué le parece el disefio del logotipo de la esafire

b) no

ahop

Quhy blanco
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d) rojo, azul y blanco

a) Elegante b) llamativo c) estético d) creagysimple f) plano g) malo

Grafica 3.3 internos pregunta 3
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4 ¢ El logotipo que utiliza CCOM representa lo gaeehla empresa?

a) Si b) no

Grafica 3.4 internos pregunta 4
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A

5 ¢considera que el logotipo debe cambiarse?
a) Si b) no

Grafica 3.5 internos pregunta 5

@A OB

6 ¢Considera importante que se utilice el logatipeodos los medios de comunicacién
que utiliza la empresa?

a) Si b) no

Grafica 3.6 Internos pregunta 6
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7 ¢ En los medios de comunicacion impresos quealtdi empresa para comunicarse con
usted utiliza su logotipo?

a) Siempre éjularmente nahca

Grafica 3.7 internos pregunta 7
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8 ¢ En todos los documentos que utiliza la empra@saa el mismo logotipo?
a) Siempre b) casi siempre C) nunca

Grafica 3.8 internos pregunta 8
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9 ¢ Cuantas formas de comunicacion existen enamaesa y usted?
a) 1-3 b) 4-7 7€)0 d) mas de 10

Grafica 3.9 internos pregunta 9
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10 ¢La empresa se comunica con usted de manera?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electrénicos

Grafica 3.10 internos pregunta 10
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11 De los anteriores ¢ cudl es el mas utiliza laresa®

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electrénicos

Grafica 3.11 internos pregunta 11
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12 ¢ Siente confianza en comunicar a su jefe cual@sunto relacionado con su trabajo?

a) Mucha b) poca C) ninguna

Grafica 3.12 internos pregunta12
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13 ¢ Como le gustaria que la empresa le informdma $0 que sucede en ella?)

a) En juntas b) a través de memos d) poeoaglectronico c) otro

Grafica 3.13 internos pregunta 13
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14 ¢ La letra que utiliza la empresa para redactasajes es legible?
a) Siempre b) casi siempre c) nunca d)noseé

Grafica 3.14 internos pregunta 14
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15 ¢ Considera importante el tipo de letra quezatith empresa?

a) Si b) no

Grafica 3.15 internos pregunta 15
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16 ¢ La letra que utiliza la empresa para redactssajes es siempre la misma?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca d) no sé

Grafica 3.16 internos pregunta 16
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La encuesta estd organizada en cuatro temas m@iesjpla primera con relacion al
logotipo, la segunda tiene que ver con los coloret#tucionales, la tercera con la tipografia
y finalmente esta el ambito de la comunicacion,loaque se puede concluir lo siguiente:

En cuanto al logotipo se puede decir que provocaanilicto de identidad cuando hay
empleados que no conocen el logotipo, eso impliEalg empresa no realiza acciones de
comunicaciéon suficientes para que todo el perscoabzca en donde esta trabajando,
fundamentalmente por el bajo nivel de reproducgi@iica.

Es obvio que se tienen que realizar acciones dectoiento y reconocimiento del logotipo
en los integrantes de la empresa, la primera petpupie ya se puede adelantar, pero que
ira junto con otros proyectos que a partir de egtamacion pueda surgir.

Con respecto a la tercera pregunta hay tres cédsgonuy bueno, bueno y malo, niveles
gue son representados por adjetivos al logotipy. Haersonas que lo consideran como
muy bueno y 6 creen que es malo, el hecho deago®ajoria de los encuestados opinen
que el logotipo es malo implica un problema erdientidad, a nivel grafico es importante

representar, mediante herramientas de disefio quieuen una expresion, el logotipo, al

parecer no lo logré o por lo menos en la opinidétadgersonas encuestadas no lo logra.

De aqui se puede inferir que es necesaria unazasiiln del logotipo, que pueda ser
representado por todos los que integran la orgeidizael uso del logotipo se vuelve algo
fundamental para la constitucién de una imageritiicginal y que esta ligada a la opinion
que tienen los encuestados en la pregunta 4 sologel representa el logotipo, pregunta en
la que 7 personas de 8 piensan que el logotipepresenta lo que hace la empresa.

Con las primeras preguntas, con respuesta unnagttivas, se llega a una quinta pregunta

en donde se pone de manifiesto si los trabajadayasideran que se debe cambiar el
logotipo, y no es sorpresa que 6 de 8 considenegro ama opcion hacer un cambio.
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La segunda interrogacion dentro de la encuestaeestalacion al sistema cromatico y se
realizo con el fin de saber si al interior de |gpegsa reconocen los colores institucionales o
no y los resultados fueron los siguientes:

Del total de los encuestados, s6lo 2 personasifidant los colores institucionales, los
otros 6 simplemente trataron de adivinar cuales lscolores, entrando en una confusion
sobre la identidad de la empresa.

La gama cromatica constituye uno de los signosidetma de identidad, el encontrar en
CCOM que no reconocen los colores institucionaiedica que hay un conflicto de
identidad que debe ser tomado en cuenta paraaeklipropuestas de intervencion.

Y se llega asi a los medios de comunicacion y enlelese debe plasmar la imagen de la
empresa para comenzar con una identificacion iatgrale ahi se pueden ver los siguientes
resultados. Todos los encuestados consideran dneeudiizarse el logotipo en todos los
medios que la empresa maneja y en contraste enrelgumda 7, cuatro personas
respondieron que la empresa nunca utiliza el lpgah los medios de comunicacién.

Por otro lado también 4 personas coinciden en qL@N utiliza logotipos diferentes en
los medios de comunicacion, este indica la faltainderés que hay por construir una
identidad y el desconcierto que causa en los mlieternos, aunque esto ya le da una
identidad a la empresa, pero que se desea modiacarconstruir una nueva identidad.

Continuando con el tema de comunicacion, es ewdentalta de medios en la empresa,
puesto que todos los encuestados respondieron tdiza entre uno y tres medios para
comunicarse con ellos, habiendo una infinidad ileart dentro de una organizacion para
crear un sistema de comunicacion que permita guddiamacion fluya positivamente.

Por otro lado con relacién a las preguntas 10 yaltpinién de los trabajadores, pone de
manifiesto que la comunicacion es muy formal y deeado a la pregunta 9 un poco escasa,
de ahi que en la pregunta 12 evidencie desconfemzh jefe, ya que la relacién es formal,

la comunicacion descendente y la periodicidad macyieta, todo esto indica una falta de

preocupacion por crear un sistema de comunica@dagor de mensajes institucionales.

En relaciébn a la comunicacién se tiene la dltimagpnta que es sobre el deseo que
expresan los empleados por comunicarse, es decse ya visto que es poco frecuente y
muy formal, los empleados quisieran que se perzamalmas entre ellos y la direccion
general, esto puede ayudar a crear un ambienbetdidentro de la empresa.

Finalmente se obtiene la opinién sobre la tipogralfé la empresa que corresponde al
sistema de identidad que se ha desarrollado ertukEpianteriores y como se ha

comentado, es un sistema en el que hay una buengfichcion y en donde se tiene una
aplicacién bastante homogénea.

En las dltimas tres preguntas las respuestas semagdlares y estan enfocadas a aspectos
mMAas positivos, es decir, todos identifican como maa letra aquella que es utilizada por
la empresa para distribuir informacion a travéseeios escritos y electronicos.
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Como conclusién de esta encuesta se puede afitmaggjnecesaria una intervencion en la
identidad de la empresa, realizar un cambio estraicen la forma en que construye su
identidad. La mision principal sera trabajar enotedl sistema de identidad que tendra su
aplicacion en tres niveles, lingiistica, cromaédaonica.

También es necesario trabajar en los medios derdoauion, tanto graficamente como en
los contenidos, ya que éstos seran los soportedigiduyan la identidad de la empresa y
hara que se vean de manera homogénea.

El logotipo es el principal elemento para congtituia imagen y si los publicos internos no
lo reconocen no habra forma de que comprendarelgtidthd de la empresa. Entonces la
primera accion es decidir un logotipo, que se tame de los dos y se modifique o

simplemente que se realice uno nuevo.

Todo esto dependera del andlisis que se esta Hacien esta investigacion v,
particularmente, en este capitulo, del cual saldiwédas las propuestas como parte de un
programa de identidad corporativa aplicado a CCOM.

3.1.2 Aplicacién de encuestas a los publicos ertern

En la imagen corporativa es importante saber coewilgen a una organizacion los
distintos publicos, para esta investigacion es majpbe conocer la opinidon que tienen los
clientes, como publicos externos, de CCOM, ya aquelss publicos con los que mas se
relaciona y de los que depende, en gran medidagémizacion para seguir funcionando.

La muestra tomada, para la siguiente encuestelégigda de acuerdo a la importancia de
negocios que se establece con los clientes, nevéamtiliaridad y regularidad que existe
entre empresas. El primer criterio para que seftosua la aplicacion de la encuesta es que
hayan pagado algun servicio prestado por CCOM alosieé8 veces, una vez que se
selecciona este grupo, se reduce de acuerdo anfigazh de dinero que el cliente haya
pagado por el servicio, asi se obtiene el totdh gblacion a aplicar la encuesta.

Son 13 clientes que se consideran importanteslpampresa, y quienes pueden dar una
opinion acerca de CCOM, puesto que ya se ha tead@cto constantemente con ellos. A
esta poblacién se le aplicé una encuesta similamda los publicos internos, puesto que en
esta parte de la investigacion es importante safm@o ven a CCOM desde un punto de
vista gréfico. A los clientes se les aplicé la ggte encuesta:

Empresa
Cargo Fecha
Nombre

Encuesta publicos externos para analisis grafico.
1 ¢ Conoce el logotipo de CCOM?

a) Si b) no
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2 ¢ Qué colores utiliza el logotipo de CCOM?

a) Azul y rojo b) rojo y blanco Quhy blanco d) rojo, azul y blanco
3 ¢ Qué le parece el disefo del logotipo de la esafire

a) Elegante b) llamativo c) estético d) creagysimple f) plano g) malo

4 ¢ El logotipo que utiliza CCOM representa lo gaeehla empresa?

a) Si b) no

5 ¢ Considera que el logotipo debe cambiarse?

a) Si b) no

6 ¢Considera importante que se utilice el logatipeodos los medios de comunicacién
que utiliza la empresa?

a)Si b)no

7 De la competencia que existe en el mercadopgetibo de CCOM permite que usted
identifique a la empresa?

a) Siempre  b) casi nunca C) nunca

8 ¢ En los medios de comunicacion impresos quealtdi empresa para comunicarse con
usted utiliza su logotipo?

a) Siempre éjularmente nahca

9 ¢ En todos los documentos que utiliza la empralsaa el mismo logotipo?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca

10 ¢ Cuantas formas de comunicacion existen engmapaesa y usted?

a) 1-3 b) 4-7 7€)0 d) mas de 10

11 ¢;La empresa se comunica con usted de manera?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electronicos
12 De los anteriores ¢ cual es la que mas utiliza?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electronicos
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13 La comunicacién que establece una empresa suydas es determinante para que usted
tome una decision sobre comprar 0 no un servigimducto?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca

14 ;Cbomo le gustaria que la empresa le informdma $0 que sucede dentro de ella?

a) En juntas b) através de memos c) poeoatectronico d) llamadas telefonicas

15 ¢ La letra que utiliza la empresa para redactasajes es siempre la misma?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca d) no sé

16 ¢ Considera importante el tipo de letra quezatith empresa?

a) Si b) no

17 ¢La letra que utiliza la empresa para redactasajes es legible?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca d) no sé

3.1.2.1 Resultados de la aplicacion de las encsesta

Los resultados de las encuestas estan graficadasspacomprension y analisis, mismos
gue ayudan a plantear propuestas incluidas erogtgma de imagen corporativa. Hay que
recordar que la encuesta esta basada en aspedesddatidad corporativa, ambito en el
cual se realizaran las propuestas de acuerdméolaniacion aqui obtenida.

1 ¢ Conoce el logotipo de CCOM?

a) Si b) no

Grafica 3.17 externos pregunta 1

oA

abB

ac
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2 ¢ Qué colores utiliza el logotipo de CCOM?

a) Azul y rojo

3 ¢ Qué le parece el disefio del logotipo de la esafire

b) rojo y blanco

Grafica 3.18 externos pregunta 2
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d) rojo, azul y blanco

a) Elegante b) llamativo c) estético d) creagysimple f) plano g) malo

Grafica 3.18 externos pregunta 3
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4 ¢ el logotipo que utiliza CCOM representa lo gaeeha empresa?

a) Si

b) no

Grafica 3.19 externos pregunta 4

13
1

Lo W

oA @B

45



5 ¢considera que el logotipo debe cambiarse?

a) Si b) no

Grafica 3.20 externos pregunta 5

op @B

6 ¢Considera importante que se utilice el logatipeodos los medios de comunicacién
que utiliza la empresa?

a) Si b) no

Grafica 3.21 externos pregunta 6
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7 De la competencia que existe en el mercadopgetibo de CCOM permite que usted
identifique a la empresa?

a) Siempre  b) casi nunca C) nunca
Grafica 3.22 externos pregunta 7
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8 ¢ En los medios de comunicacion impresos queaitdi empresa para comunicarse con
usted utiliza su logotipo?

a) Siempre éjularmente nahca
Grafica 3.23 externos pregunta 8
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9 ¢ En todos los documentos que utiliza la emprasaa el mismo logotipo?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca
Grafica 3.24 externos pregunta 9
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10 ¢ Cuéantas formas de comunicacion existen entrapaesa y usted?

a) 1-3 b) 4-7 7€)0 d) mas de 10

Grafica 3.25 externos pregunta 10
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11 ¢ La empresa se comunica con usted de manera?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electrénicos
Grafica 3.26 externos pregunta 11
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12 De los anteriores ¢ cual es la que mas utilizanfaresa?

a) Personal b) a través de medios impresos) mediante medios electronicos
Grafica 3.27 externos pregunta 12
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13 La comunicacién que establece una empresa suydas es determinante para que usted
tome una decision sobre comprar 0 no un servigimducto?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca
Grafica 3.28 externos pregunta 13
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14 ;Cbmo le gustaria que la empresa le informdma $0 que sucede dentro de ella?

a) En juntas b) a través de memos c) poeoatectronico d) llamadas telefonicas
Grafica 3.29 externos pregunta 14
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15 ¢ La letra que utiliza la empresa para redactasajes es siempre la misma?

a) Siempre b) casi siempre C) nunca d) no sé
Grafica 3.30 externos pregunta 15
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16 ¢ Considera importante el tipo de letra quezati empresa?

a) Si b) no

Grafica 3.31 externos pregunta 16
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17 ¢La letra que utiliza la empresa para redactasajes es legible?

a) Siempre b) casi siempre c) nunca d)nosé
Grafica 3.32 externos pregunta 17
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Esta encuesta esta divida en 4 diferentes niv@lds, la identidad corporativa; linguistica,
icdnica y cromatica, y un cuarto como lo es eksigt de comunicacion y que, a manera de
analisis, sirve para entender el estatus actuld @entidad de la empresa y formas en las
cuales se puede intervenir para mejorar la idehtidar lo tanto la imagen corporativa.

La primera parte es la linglistica comprende abtipg y la tipografia, se encontré lo
siguiente:

Destaca que 8 de 13 encuestados conocen el logesifmindica que la presencia de marca
es mas constante con los clientes que con los adgsesin embargo los 13 coinciden en
que el logotipo no es muy bueno graficamente, yaajula pregunta 3 correspondiente a la
opinién del logotipo de CCOM, todos tienden a lgate/o, a lo simple y a lo malo, esto
significa que para los clientes, el logotipo, nares atractivo visualmente.

Lo anterior se refleja en que 10 de los encuestdimen que seria mejor cambiar el
logotipo. Estos dos razonamientos indican que agéafente algo no esta bien con la
empresa y se infiere una necesidad de cambio wieuial misma.

En cuanto a la tipografia, como ya se ha des@#cel sistema mas formal y congruente
que tiene la empresa, esto se puede observar comefultados de las Ultimas 3
interrogaciones. En la pregunta 15, 8 de los 13iestados dicen que CCOM siempre
utiliza la misma letra en las comunicaciones quabésce con los clientes y otros 5 opinan
que casi siempre, estas dos variables expresactaspesitivos ante la tipografia.

Por otro lado todos los encuestados consideranaglegra que utiliza una compafia es
importante y por lo tanto habra que mantener lamaispografia en todos aquellos medios
que utilice la empresa y en donde la tipografiausesigno portador de informacion.

A nivel de estilizacion de tipografia es importagtee la letra utilizada sea legible, para

aquellos que reciben los mensajes, debido a quellolicos externos reciben informacién
sobre costos y pagos. Es fundamental que la legranseligible, a esto obedece la dltima
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pregunta y el resultado es muy positivo, 11 del®sonsideran que la letra de CCOM es
completamente legible y esto implica que la letradsbe de mantener.

Para continuar con el analisis es necesario haalre la gama cromatica, o colores
institucionales, que son un aspecto reforzadoadddntidad corporativa, ademas, con el
correcto uso de ésta gama, sera un signo quefidaata una empresa.

Los colores tienen una funcién, ademas de tenercanga psicolégica intrinseca, su

funcion es distinguir a una empresa mediante lzatién constante de los colores, se han
mencionado ejemplos de gama cromatica en estatigaei®n, y solo queda recordar

algunos casos, el rojo de COCA-COLA, el amarrikoklDDAK entre otros.

En el caso de CCOM la gama cromatica, no es umdaewde reforzamiento, soélo se eligio
para “iluminar” el logotipo. No existen medios qrefuercen el reconocimiento de los
colores institucionales, es evidente en empleaddgegtes, pues en la encuesta realizada
s6lo 3 de 13 conocen los colores institucionales.

Los colores institucionales son utilizados en lagen corporativa de una empresa, es a
través de medios de comunicaciéon que los colorggiadn esa dimension distintiva, pues

es utilizada en tarjetas de presentacion, hojashreteadas, folletos, folder, etc. En el caso
de CCOM no se utilizan en ningun lado, salvo dogmtipo.

Entonces, parte de la modificacidon que se tendedhqaer en la empresa es la de legitimar
los colores, ya sea los que ya se tienen o haceraonbio y establecer nuevos colores
institucionales, no como algo que ilumine sino cEIYMOS que representen.

La parte iconica es la representacion que se haasdimbolo y aplicado a la empresa
CCOM, es lo que representa su logotipo, que, em@pide los encuestados, no expresa lo
gue hace la empresa, es decir, si se coloca dlipog6COM aislado, es complicado que

otras empresas lo reconozcan, para eso se reahategias de marca y posicionamiento,
algo en lo que la empresa no ha trabajado.

Ademas se observa que en la pregunta cuatro losndé@estados coinciden en que el
logotipo no representa lo que hace, lo cual reluetzargumento anterior sobre la imagen
de la empresa, esto debe tomarse en cuenta pdrzare@das las estrategias de
comunicacion y posicionamiento de la marca.

En cuanto a imagen corporativa, la pregunta 7 apara gran conclusion, el logotipo de
CCOM no tiene una presencia en el mercado, puesabpreguntar a los clientes, que
estan en relacidbn con agencias del ramo, si eltipmpale CCOM es reconocido e
identificado ante la presencia de otras marcas, 3d@le los encuestados afirman que si, 5
dicen que no y otros 5 que casi nunca.

Esto implica que se tienen que realizar estratedgaposicionamiento de marca, con los
clientes ya existentes, asi como con aquellos gaerospectos para la empresa y de esta
forma, a partir del fortalecimiento de la identida@doyectar una imagen corporativa, que
permita identificar a CCOM en todo el sector emariet
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Finalmente se tienen los resultados sobre la caracidin que la empresa establece con sus
clientes. Se puede observar que es muy formal, negndar graficamente, puesto que los
encuestados opinan que CCOM utiliza su logotipondeera constante en los medios que
manda a los clientes, sin embargo, se debe buscanbistencia en la imagen, por lo que
todos los medios que use la empresa deberan establesistema que integre la identidad.

Con relacién a los medios utilizados por CCOM garger contacto con los clientes, se
puede observar que solo hay un rango de 1 a 3 meghto indica que se formaliza la
comunicacién mediante el teléfono y los correostadaicos. La estrategia de imagen es
utilizar la mayor cantidad de reforzadores dondddatidad tenga una homogeneidad.

Lo anterior es dificil lograrlo cuando CCOM juegancsu identidad, utiliza distintos
logotipos, no utiliza colores institucionales. Estm relacion a la pregunta 9 en donde los
encuestados responden que no hay una regularideduso del logotipo y que observan
cambios en la imagen de la empresa.

Continuando con los medios resalta que, CCOM zatithas los electronicos para estar en
contacto con clientes, medios en los cuales debgpiicita toda la identidad de la empresa
y, que sin duda, debe ser considerada para fogtale@ imagen de empresa.

No obstante es interesante que solo dos clientésere material impreso de CCOM, esto
indica que no hay mucho desarrollo de medios Hasiglientes y se convierte en un area
de oportunidad para realizar medios de comunicagiorganizar la identidad corporativa,

con el fin de construir un flujo de comunicaciortreria empresa y sus clientes.

Lo anterior encuentra una profunda justificacion lanpregunta 13, ya que todos los
encuestados consideran fundamental la comunicagiérse establece entre empresas para
la toma de decisiones, esto implica una relaciomecoial en la cual las dos resulten
beneficiadas, es decir la adquisicion y venta dpraducto o servicio.

Finalmente cabe destacar el deseo que apuntahdotes porque la comunicacién sea mas
personal, debido que los clientes realizan unarsine en CCOM solicitan que sea mas
personalizada, ya que actualmente la principal #de comunicacion son los correos
electrénicos y los clientes necesitan ver la cardacempresa y por lo tanto su opinion es
gue la informacion de CCOM se debe de realizar améeireuniones con ellos.

3.1.3 Aplicacion de matriz de andlisis grafico

COM

C.C.0.M.
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Estos son los dos logotipos de CCOM y son usadasgemos medios incluso en su pagina
de Internet, a continuacion se presentara una andgrianalisis de logotipo con el fin de
ubicar su utilizaciéon en las comunicaciones dentpresa.

Elementos Diseio Coherencia con la | Presencia Observaciones
a evaluar identidad de la en
empresa materiales
impresos
Tipografia | La empresa No tiene una Si es Se debe mantener el
cuenta con relacién con la utilizada en | uso de la misma
una familia identidad de la todos los tipografia en todos los
tipografica, empresa, es decir, documentos | documentos escritos de
ARIAL. no hay una de la la empresa.
No cuenta justificacion clara empresa. Se debera definir el uso
con una que permita de una tipografia
tipografia identificar a la secundaria, que en
auxiliar. tipografia como algo momentos de
El disefio de propio de CCOM. contingencia se pueda
la letra es Por otro lado su uso utilizar y sobre todo que
legible. recurrente dotard de este justificado su uso,
una identificacion a cuando la tipografia
la empresa. primaria no se pueda
utilizar.
Elementos Disefio Coherencia Presencia en Observaciones
a evaluar con la materiales
identidad de impresos
la empresa
Logotipo Contiene las No es No se utiliza en El logotipo puede ser

iniciales del
nombre de la
empresa.

Su disefio es
plano y muy
simple.

Es muy facil
de
pronunciar.
El tamafo
varia de
acuerdo con
el espacio en

el que se
presenta.
En los dos
logotipos se
utilizan los
mismos

colores azul y
rojo.

coherente con
la identidad de
la empresa y
no describe la
actividad de la
empresa.

Se utilizan los
dos logotipos
en distintas
comunicaciones
de la
compafiia.

Al tener dos
logotipos es
imposible
generar una
coherencia en
la identidad de
la empresa.

todos los
documentos de la
empresa.

Carece de un
sistema de disefo
y por lo tanto no
contiene un
formato de
acomodo de
logotipo en
materiales.

La utilizacion del
logotipo en los
medios impresos
no tiene funciones
de identificacion,
es decir, se coloca
en distintos
lugares y con
diferentes tamafos
e incluso con
diferentes colores.

mejorado en cuanto a
disefio y color.

Es necesario eliminar
uno de los dos o crear
uno nuevo que
permita darle una
coherencia a la
identidad de CCOM.
Tiene que crearse un
sistema de disefo para
poder darle coherencia
a la identidad de la
imagen.

Unificar la utilizaciéon
del logotipo es basico
para realizar un
trabajo de imagen.

Es necesario un
manual de imagen
corporativa para
unificar criterios de
utilizacién de la
identidad de CCOM.
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Elementos Disefo Coherencia con Presencia Observaciones
a evaluar la identidad de la en
empresa materiales
impresos
Colores Los colores del De manera muy La presencia Es necesaria la
Institucion | logotipo se general mencionar | de los colores | formalizacidon de los
ales mantienen igual. | que los colores es casi nula, colores ya que es un
Sin embargo los | institucionales son | debido a que | aspecto fundamental

usados en
soportes
impresos y
electronicos
varian de los
colores
originales.

A nivel de
construccién
formal y
utilizaciéon de
colores no existe
una definicidon
del tipo usado,
no hay pantones
0 porcentajes
decimales de
construcciéon del
color.

el azul y el rojo es
dar una coherencia
a una identidad,
sin embargo la
forma en que se
utiliza y se
comunica es lo que
dara legitimidad a
este sistema de
signos, y por el
momento CCOM
no realiza ningun
esfuerzo de
comunicaciéon para
que la empresa
formalice la
identidad al nivel
de gama cromatica

en la mayoria
de las
ocasiones
solo se utiliza
el logotipo,
sin embargo
en elementos
electronicos
si se utilizan,
aunque en
sean
diferentes a
los originales.

para la construccion
de la identidad de

una empresa.

Se necesita comenzg
a utilizar los colores
para crear una
identificacién por
parte de los distintos
publicos.

Se tiene que
identificar el tipo de
pantones y décimas
de color para que las
impresiones que hag
la empresa sean
iguales en todos sus
documentos.

=

o

De acuerdo al cuadro anterior los logotipos sirgemo un elemento identificador de la

empresa, al tener las iniciales y colores sinslasegn embargo el disefio es muy plano y
simple, aunado a lo anterior no es posible quesnmaresa tenga dos logotipos y los utilice
alternadamente o usar el que esté a la mano paeado en algun documento.

Por otro lado, la coherencia con la empresa eshajay al no tener una formato de uso de
logotipo y al ser utilizados indiscriminadamente sontemplar un plan o una estrategia de
uso de logotipo, esto impide que se utilice enrnfeslios impresos como un elemento
generador de una imagen, por el contrario, provoeecrisis de identidad al utilizar los dos

logotipos.

Finalmente se hacen algunas observaciones paraamejdogotipo y en consecuencia de
la identidad, el primer paso serd tomar una detisi@e estarda en manos de la empresa,
dejar s6lo un logotipo y eliminar el otro, aunque ptro lado se sugiere el cambio de
logotipo como una medida que puede tomar la empasafortalecer su imagen.

El desarrollo de esta investigacion aporta ya, cam@royecto, la creacion de un manual
de imagen corporativa, integrado por los elemedé&sxritos en los primeros capitulos de
este trabajo, tal es el caso del sistema de idahifda personalidad corporativa. Proyecto
gue va teniendo justificacion a través de lasmiasi técnicas de investigacion aplicadas en
este capitulo y con base en el analisis que sénasi@ndo de toda la empresa.
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El manual, es el elemento central, a nivel de pesfay para la empresa, que se vera
beneficiada en la implementacién de una nueva imageporativa. EI manual funcionara
como un eje rector en todas las comunicacionegapliee la empresa y de esta forma se
podran unificar los criterios de utilizacion de tesursos graficos de CCOM.

Lo anterior repercutira en la homogeneizacion deléatidad de la empresa, con esto la
identidad serd una forma de establecer un vincalo tdos los publicos de la
organizacion, para que CCOM comience a ser repat®mediante signos de identidad
planeados y aplicados de acuerdo al manual.

3.1.4 Comparacion entre el logotipo de CCOM y MAXCO

COM

telecomunicaciones

A nivel de identidad grafica el problema mas gradellogotipo de CCOM es el parecido
con el de la empresa MAXCOM, aunque el directoCd®M no admite que su logotipo
esta basado en el de MAXCOM es evidente la sirdilikntes y durante la investigacion se
recibieron varias llamadas por parte de person&AXCOM, solicitando a CCOM que
retirara su logotipo ya que es igual al de la esgpde telecomunicaciones.

No se pueden ignorar estas llamadas por parteeg@rmento de imagen de MAXCOM,
ya que no solo es una empresa mas en México, esmegproveedor de CCOM, como tal
debe de haber una relacion sana entre las dosizaigemes y el hecho de que la empresa
de telefonia solicite que CCOM retire su logotiggper que esto ha causado problemas de
identidad en MAXCOM, ya que la relacionan con CCQiMando las dos empresas no
tienen mas que una relacién de proveedor y cliente.

Regresando al analisis grafico de los logotiposprner aspecto que resalta es el
semicirculo, en los dos logotipos se observa dasiigmo tamario, incluso la separacion
entre la letra C del logotipo de CCOM, es practieata la misma que hay entre el
semicirculo y la letra C del logotipo de MAXCOM. & micirculo entra a la misma altura
de la letra O en las dos imagenes de arriba ydegidnen ese pequefio espacio en blanco
entre la punta del semicirculo y la letra O.
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La segunda similitud es la tipografia, es la misemael logotipo de MAXCOM, se observa
en la letra M y la forma en como esta construida, geemplo, del lado izquierdo tiene la
linea mas delgada que la linea del lado derechs lineas diagonales presentan la misma
relacion, el lado izquierdo es mas grueso queds terecho. Si se hacen estas mismas
observaciones en la letra M de CCOM se puede aearaente como es la misma letra.

Por si quedara alguna duda en cuanto a la tipegtadista con observar las otras dos letras
de los dos logotipos, la C y la O, tienen el mignasor en la misma parte de la letra. No
se puede afirmar que es una copia exacta, sin gmhteietra y el semicirculo presentan
una similitud muy alta que evidencia el parecido.

Lo unico que se puede observar diferente son llmsex) en donde ya seria muy obvio el
plagio de logotipo, CCOM utiliza el color azul y &jo casi anaranjado, mientras que
MAXCOM, un rojo sangre muy parecido al color guindal negro.

Esta relacion entre los dos logotipos da como tasalvarias conclusiones, por un lado, se
infiere que el logotipo de CCOM es casi una copeh Idgotipo de MAXCOM, esto
significa que no lo realiz6é un disefiador, sino Eguue tomo la figura de MAXCOM vy lo
acomodo para hacerlo pasar por el logotipo de CCOM.

Por otro lado, el hecho de tener un logotipo tamilar a otro evita que se genere una
identidad propia en CCOM, puesto que se compaitgns de identidad de una empresa
con otra, esto impide que la representacion siroddue hacen los distintos publicos, a
propésito de la identidad de CCOM, esto puede cuhifta la empresa con otra compaifiia,
por lo tanto crear una crisis de identidad enilstesas planteados en el capitulo 3.

Como parte de una crisis de identidad se han ohdergasos en donde clientes nuevos
preguntan si CCOM es una marca de MAXCOM, no latiflean como una empresa
aparte sino como una filial, esto tiene consecasnppsitivas y negativas, pero que no
estan determinadas por CCOM sino por la interpi@aque hacen los clientes de la
relacion entre las dos empresas a través de latsade los logotipos.

Sin embargo hay un mayor beneficio al deslindatqeier relacion entre ellas, esto es una
identidad propia que no genere confusiones ensr@doceptores y encuentren en CCOM
una empresa con caracteristicas graficas Unic&sson representadas por aquellos que
reciben los mensajes de identidad como mensaj€C@M y no de otra empresa.

Para ejemplificar las relaciones positivas y negati que se comentaron en parrafos
anteriores, se describird una situacion entre entagde ventas de CCOM y un cliente de
ésta. El cliente estaba buscando una empresa queinigara el servicio de e-mail
marketing y necesitaba hacer envios de 1 millécodeos de manera mensual.

Al cliente se le cotizd el servicio, se hizo unagira de envio de correos y le gusto, se
estaba negociando la campafa a largo plazo, peleete visitd la pagina de Internet de
CCOM vy vio el logotipo muy similar al de MAXCOM. Hiliente se comunic6 con el
agente de ventas para preguntar cual era la reldeidMAXCOM con CCOM, se le indicé
gue solamente es el proveedor de las lineas t@afmada mas.
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El cliente necesitaba conocer la relacion, ya qusus propias palabras, si CCOM era una
marca de MAXCOM, no queria saber nada de CCOM yumria el servicio, ya que el
cliente tenia una mala imagen de MAXCOM, debidaanal servicio proporcionado por
la empresa de telecomunicaciones.

Finalmente se le explicd la situacion al clienteawez que se deslindé CCOM de
MAXCOM, el cliente tuvo la confianza de llevar déoda camparfa a largo plazo y se pudo
conservar la relacion comercial.

Como se puede observar casi se pierde un clienteegm relacion que se hace con
MAXCOM y CCOM, por eso es necesario un cambioatmiipo o una modificacion al
que ya existe para evitar la relacion entre las elopresa y que CCOM comience a
construir una imagen propia capaz de diferencearlal medio empresarial.

Finalmente se puede observar una distincion efostipos, se da en un nivel de disefio
avanzado, por un lado el logotipo de MAXCOM, fualimado en programas especiales de
disefio grafico, esto se puede ver muy claramenta msolucion de los logotipos, en el de
CCOM, se puede observar una imagen “pixeleadaleeis, no tiene una buena resolucion
gréfica, esto es debido a que el logotipo de CC@Nkaliz6 en el programa Paint Brush.

Paint Brush no es un programa de disefio profespnala empresa no puede basar el
disefio de su identidad en un programa que no blineiementos gréaficos, de resolucion y
de formato, para construir una identidad que pwedaitilizada en distintos medios, tanto
impresos como electronicos.

Lo anterior brinda mas elementos para crear un cmsestema de identidad, ya que de
seguir utilizando el logotipo, ademas de los pnolele comerciales, dificultara la
reproducciéon Optima de la imagen en distintos ngedia la pagina de Internet, en carteles,
folletos y cualquier otro medio de comunicacion.

Hasta esta parte de la investigacion ya se puédeaafque CCOM necesita un cambio de
logotipo. Un rediseiio de imagen corporativa esue qvitara que se sigan presentando
casos como el anterior, donde existe una confugionas empresas.

Por lo tanto se propone un redisefio de todo @mestde identidad actual de CCOM, al ser
sus signos incipientes y su utilizacion irregularrnecesario crear un nuevo sistema de
identidad, el cual esté planificado y que sea @ezmh base a un buen disefio y por
profesionales de la materia que puedan constraimgjor identidad a la empresa.

3.1.5 Andlisis gréafico de medios impresos en laresgpCCOM.

La empresa se comunica de distintas formas comsdisgublicos, la forma en que lo hace
determina, en gran medida, una imagen corporafhaaa establecer didlogos con los
publicos es necesario el uso de medios, como lol@®rmpresos donde se plasman
mensajes que la empresa desee enviar, pero nesa@dlgoportes de informacion, sino
también funcionan como codificadores de la imagelaempresa.
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En este sentido se tiene que hacer referenciarahfo del que se hablaba en el capitulo 3
en el sistema de disefio, puesto que los mediostdige la empresa deberan seguir ciertas
reglas y por lo tanto un orden de los simboloszatilos, el caso del logotipo, la tipografia y
los colores institucionales, simbolos que represant a la empresa en un entorno
construido por los mensajes que la empresa envia.

De aqui la importancia de contar con un sistemdigifio que permita dar coherencia a los
medios utilizados y desde luego a la imagen denlfaresa. Para poder realizar propuestas
concretas de comunicacion es necesario evaluamidios que actualmente utiliza la
empresa, de ahi que a continuacion se analicesigontes soportes de comunicacion.

Objetivo | Publico | Contenido | Logotipo| Formato |Observacio
objetivo nes
Cotiza |Dar a Clientes Costo de En los Es tamafio Cumple su
cion |conocer el |que los documen- | carta y se objetivo que
costo de |solicitan servicios. tos que utiliza el es informar
los un presu- |Condi- fueron logotipo del |sobre los
servicios |puesto ciones de sujetos lado costos de
solicitados | sobre venta. de izquierdo del |los
algun Vigencia analisis documento. |servicios.
servicio del costo. presenta |Se utiliza Se
que ofrece los dos tipografia recomienda
la logotipos | ARIAL. utilizar un
empresa. de CCOM, | No contiene |solo
el mas colores logotipo
utilizado |institucio- para todas
es el que |nales. las
tiene el Se realiza de | cotizaciones
medio acuerdo a Este es un
circulo. las documento
solicitudes qgue sirve
del cliente para crear
una imagen,
utilizando
de forma
adecuada
los sistemas
de
identidad, y
reforzandolo
con
mensajes
que estén
en relacion
ala
persona-
lidad de la
empresa ya
que llega a
clientes de
la empresa.
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Objetivo

Pablico
objetivo

Contenido

Logotipo

Formato

Observacio
nes

Memo
rando

Informar
sobre
procedimi
entos
internos

Publico
interno o
traba-
jadores.

Informa-
cion sobre
sueldos,
comision,
horarios,
formas de
pago,
reglas
internas.

Se
utilizan
los dos
logotipos
del lado
izquierdo
del docu-
mento.

Tamaino
carta, no se
utilizan
colores
institucional
es.

Existe un
espacio para
la firma de
enterado de
todos los
que reciban
el
documento.
Se utiliza la
tipografia
ARIAL.

Se realiza
cada que
hay una
nueva regla
dentro de la
empresa.

Los
contenidos
son, en
mayor
medida,
orientados a
la represion,
contiene
informacion
negativa en
el sentido
de que
estan
presentes
situaciones
que no se
deben
hacer.

Se sugiere
utilizarlo
como una
forma para
informar
sobre la
persona-
lidad e
identidad de
la empresa
y utilizarlo
como una
herramienta
para
generar una
imagen
positiva de
la empresa.
Los
contenidos
deben ser
mas
positivos y
que
permitan
una
identifica-
cion de los
empleados
con la
empresa.
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Objetivo | Publico | Contenido | Logotipo| Formato |Observacio
objetivo nes
Correo | Informar |Publico Informa- Se utiliza |Puesto que |Es un buen
electré | sobre interno o | cién sobre |sélo un es una medio para
nico procedimi |traba- sueldos, logotipo. |informacion |difundir
entos jadores. comision, que sale de |informacion
internos. horarios, la direccion |de la
formas de general, en |empresa a
pago, el cuerpo del |todos los
reglas mensaje se |empleados,
internas. escriben los |aunque es
mensajes muy formal
que manda |es un
la empresa y | soporte
hasta el final | para
del correo trabajar la
existe una imagen de
firma la empresa.
electrénica Es un medio
en donde que no
viene el cuesta
nombre del |dinero, por
director lo que la
general, tel. |empresa lo
extension, puede
correo aprovechar
electronico y | para enviar
el logotipo mensajes
de la de identidad
empresa. y de esta
Se utiliza la |forma ser
tipografia un soporte
ARIAL. mas para
No se crear un
colocan los |clima
colores interno
institucional |positivoy
es. que este
orientado a
conseguir
los objetivos
corporativos
Objetivo | Publico | Contenido | Logotipo| Formato |Observacio
objetivo nes
E-mail | Realizar Empresas | Descripcion | Se utiliza | Archivo Es una
h{larke campanfas | en general |de todos un HTML con buena
ting de de los logotipo |una liga a la |forma de
correos cualquier |servicios en la pagina de promover a
electrén- |tamafioy |de CCOM. |parte Internet. la empresa
cos sector Datos de superior |No cuenta y de

60



masivos y
promo-
cionar los
servicios
de CCOM

comercial.

contacto en
CCOM, tel.
mail y
direccidn.

derecha
del correo

con un
disefio de
correo,

simplemente

se coloca la
informacion
de la
empresa y
los datos de
contacto.
Se carga en
un servidor
y se envia a
miles de
cuentas de
correos
electronicos
empresa-
riales.

generar una
presencia
en Internet,
€s por eso
que se debe
de
formalizar el
disefio del
correo
electroénico
de tal forma
que
contribuya a
la creacidn
de una
identidad y
a una
imagen
corporativa.

3.1.6 Analisis grafico de medios electrénicos eartgpresa CCOM.

Objetivo | Publico Conte- Logotipo| Formato |Observacio
objetivo nido nes
Presen | Dar a Prospectos | Descripcidn | Se utiliza |Es una Cumple su
tacién | conocer a, de los al inicio presentacion | funcion de
de_ los empresas |servicios, de la en power informar a
s;';’s" servicios |en general |Call presenta- | point que se | prospectos
con los siendo los | Center, cion en manda como | sobre los
que principales | bases de grande y |archivo servicios de
cuenta la |Call datos, después |adjunto en la empresa.
empresa, |Center, correo del lado |correos Se utiliza el
con el fin |agencias directo, e- |izquierdo |electronicos |mismo
de tener |de mail de cada a prospectos | logotipo por
nuevos mercado- |marketing, |diaposi- |o clientes tener un
clientes. |tecnia publicidad, |tiva. que ya se formato
directa, capacita- contactaron |predetermi-
agencias cion y pero que nado.
de software/ solicitan mas | Por estar en
publicidad |hardware. informacién | power point
y agencias sobre la la presenta-
de empresa. cién pesa
investiga- mucho y
cién de €so causa
mercados. problemas
para quien
lo recibe ya
que los
firewalls que
tienen las
empresas lo
pueden
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detectar
como spam
y por lo
mismo no
ser recibo
por el
destinatario.

Los cuadros anteriores permiten identificar los ime@lectronicos que utiliza la empresa,

esto sirve para saber cudl es la forma de comseigacuales son los medios, para realizar
propuestas y mejoras, asi como promover nuevasafoda comunicacion ademas de las
existentes.

Por otro lado brinda informacién sobre aspectos spi@ueden mejorar y, desde luego,
aquello que ya tiene un valor por el hecho de zatillo, como las presentaciones
electrénicas, las cuales son un buen medio paomionar informacién sobre la empresa
a clientes que asi lo soliciten. En este sentidio &® necesaria la revision del formato, ya
gue, como se comentaba, es muy grande y en ocasertificulta la entrega a los clientes.

Las campafias de e-mail marketing son muy impodapigesto que, mediante el envio de
los correos electronicos con informacion de sevgicée obtienen nuevos clientes, por lo
que habra que realizar un buen disefio del cornreoqee sea atractivo a los clientes y que,
ademas, integre todos los signos de identidad deNCC

Es claro que los medios electronicos son un sopauteimportante ademas son baratos, en
cuanto a formato y distribucién, por lo que serganante invertir en el disefio de los
medios y mantenerlos fijos pero renovandolos deralcua ciertas necesidades.

3.2 Andlisis de la personalidad corporativa.

Cémo se ha mencionado durante el desarrollo deesepte investigacion, CCOM, no
cuenta con lo que aqui se ha llamado centro psiquarporativo, que pueda dotar de una
personalidad corporativa a la empresa y que esafuadtal para el desarrollo de la misma.

Para esta parte metodoldgica, de la investigacarece de sentido realizar encuestas o
entrevistas sobre aspectos que ya se tienen gfagog ya se saben; la carencia de una
personalidad corporativa. Por lo que no hay neadside aplicar herramientas de
investigacion y encontrar el estatus del centrqupsd corporativo de CCOM.

Todos los conceptos que conforman el centro psiquichablemente se encuentran dentro
de la empresa, a manera de ideas o deseos, ya@saprente la finalidad de realizar el
proyecto, identificar aquello que la empresa négepara construir una identidad e
identificar lo que busca la empresa y convertirlauea personalidad corporativa formal.

Es importante considerar que en esta investigadtinse pretende tener los conocimientos

para construir la personalidad de una empresa, gagaen un segundo momento se
comience a desarrollar en forma conceptual la pef&tad y el centro psiquico, todo lo
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contenido en este trabajo tiende a ser un proygatotendra aplicacion a partir de lo que
aqui se descubra. Para hacer mas grafico el razem@nse expone el siguiente cuadro.

Cuadro 3.1
Centro Psiquico Estatus

Misidn No existen de manera formal.

Creencias Estan presentes en la conciencia colectiva, pero no
existen de manera formal.

Valores Estan presentes como forma de cultura
organizacional, politicas y procedimientos, pero no
existen de manera formal.

Objetivos No existen.

Actitudes Estan presentes a manera de politicas y
procedimientos, pero no existen de manera formal.

Vison No existe.

Filosofia No existe.

Caracter Corporativo Revisar capitulo Il apartado2

Este capitulo ha sido sumamente productivo ya quaéescriben las areas de oportunidad
de la empresa, areas en donde habra que tomanegcioestas seran incluidas como parte
de las propuestas, por el momento cabe concluredolencontrado en este tema.

En primera instancia se tienen las encuestas adakiza los empleados y clientes. Por el
lado de los empleados existe un gran desconocingaitire la parte grafica y la situacion
de la personalidad de la empresa. Esto sin dudeogaoque los trabajadores no estén
comprometidos con la empresa, que no conozcanbjesvms Yy, por lo tanto, habra poca
efectividad en la realizacion del trabajo de lopkeados.

El desconocimiento de la identidad de CCOM en lopleados, es mas que evidente a
partir de los resultados de la encuesta y no slifica el hecho de intervenir en el disefio
de la identidad, sino en la necesidad de comunidaacerla presente con todos aquellos
gue entran en interaccion con la empresa.

Los empleados, literalmente, “no saben lo que patando con la empresa” existe una
desinformacién, en el desarrollo de la investigagé pudo apreciar que la direccion es
muy cerrada y no permite que nadie entre, y pomtivo hay una rotacion de personal
alta, no hay sentido de partencia, ni recompernsdg$icas o econémicas.

La identidad no es un elemento que se requier&sagamente, para crear una empresa,
pero si para que ésta se desarrolle, la identided alla empresa un nivel de existencia y
diferenciacion importante, puesto que es a trawsadconstruccion de los sistemas de
identidad y personalidad como una empresa exisle sociedad actual.

Es imposible imaginar marcas sin nombres, sin Ipgsf sin colores o slogans, el proceso
de imagen corporativa, institucional, organizacipatétera, comienza cuando las marcas
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existen y las marcas se forman mediante una idehtidsu relacién con el entorno, es decir
las marcas comunican y sin ésta, imaginariamegganhrcas no existen.

De aqui que este proyecto adquiera una importagiarior a la realizacion de un logotipo
o de eleccion de colores, sino en la identificadéntodo un sistema de identidad y su
forma de comunicarla, que hagan de CCOM una mant@iesencia.

Para esto se debe iniciar con lo mas cercanotezidonde la empresa, disefiar un logotipo
que la represente de manera Unica, definir una gaomatica, elegir una tipografia que
sea portadora de mensajes, integrar todos estoemes en un sistema de disefio que
ordene y de formalidad a la identidad y finalmerenstruir las estrategias de
comunicacion que repercutan en una imagen.

Por otro lado la encuesta realizada a los cliepggmite valorar la situacion actual de la
empresa, en cuanto a imagen de un publico queuemayoria, tiene conocimientos

profesionales sobre el tema, las marcas, servigipsoductos. Siendo una agencia de
mercadotecnia directa, CCOM, entra en contactodimttivos de empresas que buscan
una solucién de mercadotecnia, en ventas y en dasn general, por lo que su opiniéon
adquiere una importancia relevante sobre la idadtd® la empresa.

Lo anterior hace mas evidente la falta de identidadCCOM, en la percepcién de los
clientes, algunos no conocen el logotipo, muchosammcen los colores, coinciden en que
no hay una simbolizacion de la empresa represeertaglogotipo.

A nivel de comunicacion es indiscutible su auseneralos dos publicos sujetos a este
estudio, y la formalidad con que se realizan algumedios de comunicacion crean cierta
desconfianza en la relacion interpersonal que sblese con la empresa. Es por eso el
deseo de los dos publicos de que existan mas wBcan la empresa, y desde luego la
solicitud de que se haga mas personal.

Para cerrar cabe mencionar un aspecto positive sabdentidad de CCOM, la tipografia,
ésta es algo constante en la empresa y es portddargensajes, en este aspecto hay que
resaltar la homogeneidad que se logré crear ar g#etia conservaciéon de una misma
familia tipografica, que esta presente en todoslt@aimentos de la empresa, es importante
identificar que no todo es negativo, sino que hspeatos positivos en la empresa y que
pueden servir como ejemplo para consolidar otrosejgtos corporativos.

En cuanto a las matrices se encuentran datos flerdales para desarrollar el programa de
imagen corporativa, pero lo que hay que destacém eemparacion entre el logotipo de
CCOM y MAXCOM, que es donde se descubre el cagjiplgue sufre MAXCOM, al ser
representado graficamente de una forma muy sipdaCCOM.

Independientemente de que CCOM no tuviera bientitoigs su identidad y de que sus
publicos ni siquiera la conocieran, no seria taveyr puesto que habria que hacer algunas
modificaciones, tal vez al logotipo o los coloressp seria solamente una actualizacion de
la identidad. Incluso una camparfia de medios putiie@onar.
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Sin embargo, al descubrir todos los problemas gu&sen y que pueden llegar a ser mas,
debido a la similitud de logotipos es importantaestouir una nueva identidad, y esa es la
conclusién méas importante que se obtiene de estidse

Entonces, de acuerdo a la informacién obtenidasém &partado es necesaria una nueva
identidad y la construccion de estrategias y medésomunicacion para dar a conocer la
nueva identidad de la empresa y de esta formaverigren la construccion de una imagen

global de empresa.

Para lograr la implementacion de una nueva idethtiddora que seguir un plan de trabajo,
denominado plan de identidad, donde se exponenel@sentos necesarios para su
creacion, esta informacion aportara conocimienta peoponer el proyecto a la empresa.

El programa de identidad estara descrito en eiesigel tema, con la finalidad de entender
coémo se aplica la intervencion en la identidad ke @mpresa y, desde luego, dara la pauta
para realizar las propuestas, que son fundameralasesta investigacion, sobre todo a
nivel de redisefio de la identidad de CCOM, temagdre la investigacion.
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IV El programa deidentidad

El objetivo principal de este capitulo es describit programa de identidad, sus
caracteristicas formales y su alcance en una @a@zon. Lo anterior es primordial para
poder tomar los datos recopilados en esta invesigay con base en esa informacion
realizar el proyecto de identidad en la empresa KCO

La descripcion de un programa de identidad funcébramo un eje rector de accion,
puesto que dara un panorama especifico de intaérean la imagen de la empresa.

Debido a lo anterior, se considera importante inalo capitulo dedicado al programa de
identidad. Esto sera un factor determinante pamegia investigacion, en una segunda
etapa, vea aplicados conocimientos y técnicas mlatera partir de la realizacion del
presente proyecto a la empresa y conseguir la mgsigacion de una imagen global.

Un programa de identidad requiere de una metodml@gisos que hay que seguir para su
correcta aplicacion, las etapas de un programan ed¢dcritas en este apartado para
comprender el objetivo del programa y la formaplearlo dentro de una organizacion.

Ademas de un proceso en la aplicacion de un plaidetgidad existe una estrategia a
seguir, basada en informacion sobre las areas ajua \ser afectadas en una empresa. Es
por eso que en este tema hay un desarrollo sobgeidose llama “Plan Estratégico”,
formado por tres aspectos fundamentales, el anéligiperfil corporativo, la definicion del
perfil corporativo y la comunicacion del perfil parativo.

El desarrollo de estos niveles dara al plan detidizesh un pensamiento estratégico, tanto de
aplicacion interna como externa, siendo la imageparativa el principal producto de todo
el plan estratégico.

Para concluir el apartado se desarrolla un punidicddo al manual de identidad
corporativa, herramienta que ya se ha mencionadsstaninvestigacion como un producto
que se puede proponer a CCOM, para comenzar auctesécion, en los tres niveles
analizados durante la investigacion, la identitegersonalidad y la comunicacion.

4.1 Construccién de una programa de identidad

Para ayudar a definir el programa de identidadbs®tan conceptos de Joan Costa, en los
gue se plantean aspectos formales de la creacidm geograma de imagen, y que estara
ligado a lo que se ha encontrado en CCOM.

La idea de la intervencion en la imagen de una esapnecesita comenzar por comprender
que un “un programa de identidad es la definiciéh alitoconcepto de la empresa; sus
filosofia y objetivos, tanto institucionales comanterciales, en funcion de la imagen futura
que habré que implantat.”

! Costa, Joanldentidad corporativaMéxico, (2003), Trillas. Pp. 49
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El autoconcepto es definido por la empresa paeblester parametros de comportamientos
orientados a la creacion de una imagen y que seasidue la empresa plantea para
intervenir en la sociedad como una institucion guota de servicios y productos, si, pero
también con informacién susceptible de ser reptadana través de 3 aspectos
fundamentales, la identidad, la personalidad caitpa y el sistema de comunicacion que
establece para informar sobre su realidad.

El desarrollo de un programa de identidad, segan @osta, requiere de tres niveles, uno,
ya explicado, el autoconcepto, el segundo “es &élisis de la imagen existente mediante
métodos: exploratorios, dimensionales y de estiullly se comparan la imagen ideal y la
imagen actual; y se establecen los principios panlan corrector?.

El andlisis de la imagen permite tener un conocitoigprofundo de la organizacion,
analisis que se ha realizado en esta organizacionlos siguientes estados, la
conceptualizacién de la identidad corporativa,sistemas de identidad, la personalidad de
la empresa y el sistema de comunicacion.

Todo este analisis permite identificar la realidada empresa, el ideal de la organizacion y
al contraponerlos se encontraran afinidades oetiféas, que en cualquiera de los dos
casos dara pie a una intervencion y estrategia @mdgen de la empresa e implantar un
sistema de comunicacién con el fin de crear ungémalobal.

El tercer paso que propone Joan Costa para laratabo de un programa de identidad es
“el estudio del sistema de comunicaciones actu# eéenpresa, del cual es posible hacer un
modelo donde se simulen sus circuitos, itineragiosanales, asi como su dimension
espaciotemporal®

Sin duda la comunicacion es algo fundamental eoratruccion de una imagen, ya que es
a través de ella que las compafiias construyen wraamHablar de comunicacién o
sistemas de comunicacion implica un analisis cojppéenivel de contenido, de estructura
formal, de disefio, de estrategia y desde luegoadales de comunicacion, asi como los
flujos que se crean para distribuir la informacion.

Lo anterior permitira identificar aquellos aspectpse estan siendo negativos para la
construccion de una imagen, pues es la comunicéaigue da la oportunidad a la empresa
de entrar en contacto con su medio ambiente, guella empresa decide de qué forma
desea comunicarse, qué desea comunicar, a quiémegea comunicar y con qué fines.

Es pues fundamental para el plan de identidad ebieformacion sobre los sistemas de
comunicacion que se encuentran en una organizgaém que el programa pueda ser
realizado y aplicado a la empresa y su relacion diferentes publicos dentro de una
construccion social, tanto al interior de la organion como al exterior de la misma.

2 Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 49
% Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 50
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Debe entenderse al programa de imagen como una fdemnteractuar en la sociedad y
como una respuesta ante los cambios que la sociedsmia sufre. Todas aquellas
modificaciones que haga una empresa en su intafemtardn su accion social, y es
importante considerar y evaluar el entorno de ns#tucion para poder definir el rumbo
gue desea tomar la intervencion para poder defationes concretas en la compaiiia.

El programa de identidad debe tener fundamentos peder realizarlo, ya sea

conceptuales, de operacion o de comunicacion gresste sentido, que una organizacion
decide en qué parte de su desarrollo necesitant@véncion, con el fin de encontrar un

equilibrio que le permita crecer.

Para este proyecto se ha hablado de la interveecid@imagen de la empresa que implica
distintos sistemas de afectacion al interior denlama, pero sobre todo aquello que se
llamara identidad visual, lo cual implica identidaérsonalidad y comunicacion de una.

El programa de identidad debe tener una base igiealcque sustente la creacion y
aplicacion de tal programa, esto significa tenesustento tedrico y metodoldgico que haga
desarrollar la mejor forma de intervenir y mejdearmagen de la empresa. Para esto habra
que entender el publico a quien va dirigido el paotga.

En primera instancia habra que considerar a lantrgeion en si, quien es la que disefara e
implementara todo el proyecto y que, en un inie®,sujeto de investigacion para poder
crear los programas y en un segundo momento e sgile aplicara el mismo proyecto.

En segunda instancia estan los publicos exterrmgjug ellos son los que construyen
directamente una imagen de la empresa, y es azlos que se les tiene que enviar los
mensajes con el fin de modificar o reafirmar unagen global, que una organizacién esta
construyendo.

Finalmente se considera a la competencia a pargst@ que servirh como un referente
comparativo, a propésito de sus formas de comunjcale crear una imagen en la
conciencia colectiva, debido a esto una organipacilebe observar su entorno,
particularmente la competencia con el fin de erreonbformacion que pueda tomar como
punto de partida para un equilibrio sistémico omzao a través de su identidad,
personalidad y comunicacion institucional.

Una vez definidos los publicos, la organizaciéndand que, a través del programa de
identidad, sea reconocida y diferenciada, ademids 8@ referencia de otros sistemas-
empresas, mediante todos sus sistemas de signasayaisual, de personalidad o de
comunicacion, puesto que estara comunicando fodweaabajo, objetivos comerciales,
valores y en general construcciones sociocultuglesmpactan en otras empresas.

Hasta el momento se han descrito a grandes raagosatacteristicas del programa de
imagen, pero es, también, de vital importancianitefia planificacion estratégica del

programa, a razéon de identificar los pasos a sepama la correcta creacion e

implementacion de dicho plan de identidad.
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4.2 El plan estratéqico

El programa de identidad no sélo es un concepta getfinir una intervencion en la imagen
de una empresa, sino que es un método de carédgrarador de una institucion a nivel de
lo ya mencionado, identidad, personalidad y conagi@n, que adquiere su importancia en
la estrategia planteada para poder construirlo.

Esto significa crear un plan de trabajo, en dorddescriba lo que se va a hacer y como se
va a hacer, para esto se definiran tres etapasliaes para su realizacion.

4.2.1 Analisis del perfil corporativo.

El andlisis del perfil corporativo es, basicaments, estudio interno y externo de la
personalidad de la organizacion y de la su imageaoré empresa, para poder realizar un
programa de identidad es necesario investigataiussactual de la organizacion.

Por estatus se entiende el estudio situacionakdeaspectos fundamentales, la identidad, la
personalidad y la comunicacion de la organizaaije, en conjunto formaran una imagen
de empresa, de aqui la importancia de definir il gerporativo que tiene una institucion.

Como se dijo anteriormente el analisis consta de &obitos el interno y el externo, el
primero adquiere su importancia al realizar undtatd de identidad y comunicacion, dos
niveles que construyen una imagen y es fundamertdizar el estudio para poder
continuar con el programa de imagen.

El estudio de identidad permite identificar cualeepersonalidad de la organizacién a nivel
conceptual, es decir, como la empresa cree queaideder. El identificar la identidad de
una empresa permitira establecer una diagnésticaledademas de recopilar datos y darles
una interpretacion, se planeara un programa déraeciorde a sus particularidades.

Esta auditoria obtiene el analisis de un perfiledgresa que, a su vez, esta determinado
por la personalidad: mision, vision, valores, fifia, creencias, actitudes y otros conceptos
sobre la misma. Por otro lado esta la imagen visumisiderada en este proyecto como
identidad corporativa: nombre de la empresa, lpgotiipografia, colores institucionales,
los simbolos y demas expresiones graficas coruasugente la empresa.

La auditoria en identidad arrojara datos importargara la definicién del programa de
imagen, pero también existe otro factor a estudimmtro del analisis interno, la

comunicacién. Es necesario realizar una auditatniaz@nunicacion en la empresa, para
saber cuales son los medios que utiliza y cOmaepsiportamiento comunicativo, tanto

al interior como al exterior de la organizacion.

De manera general la auditoria en comunicacionrdeper lo menos abarcar el estudio de

los medios de comunicacion de la empresa, su imgerctos distintos publicos y evaluar si
los medios utilizados son adecuados para hacer llagnformacion a los publicos.
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Ademas del estudio de la estructura de la comudicae debe analizar el contenido de los
mensajes emitidos por la empresa, definir los quoseutilizados en la comunicacion,
estudiar el alcance de los contenidos y finalmemtduar la relacién entre lo que requiere
comunicar y lo que se estd comunicando.

Todo lo anterior esta en relacion al andlisis imtedel perfil corporativo, pero también se
debe considerar el andlisis externo de la orgaidizaen donde se tiene que identificar el
entorno y los publicos a quienes se dirige la esgore

Para describir mejor el analisis externo es utihsentarlo en tres aspectos de estudio, el
primero corresponde al andlisis de los publicotaderganizacion. En este proyecto ya se
ha hablado de los publicos de la organizacion kisocya se realizé una clasificacion de
los mismos, sin embargo es importante hacer unsidava razon de entender la
complejidad de la estrategia de identidad.

El analisis de los publicos es clasificar aquetlaganismos externos a la organizacion que
de una u otra forma entran en contacto con ellaeyssp mayor o menor medida afectan a la
empresa para que ésta pueda cumplir sus objetigagiaacionales y comerciales.

Una vez que se han clasificado a los publicos berdeanalizar la relacion que se establece
con éstos, desde luego, cabe entender el tipordargdoacion que se instaura para ubicar a
los publicos en un sistema de comunicacion y sghbértan efectivo es el sistema que

entrelaza a la empresa con su entorno inmediato.

Por otro lado, y como parte del estudio externda &€ analisis de la competencia,

basicamente con la intencion de ubicar a los cadgres de la empresa. Una vez que se
han ubicado habra que entender el funcionamientootd®s organizaciones que se

encuentran en el mismo mercado competitivo.

Lo anterior significa conocer cual es la real cotapeia, en el caso de CCOM, agencia de

mercadotecnia directa y Call Center, habrd queankiquellas empresas que se encuentran
en el mismo rango de oportunidades, sera complicadsiderar competencia empresas

transnacionales que tienen gran infraestructura rgalizar sus actividades comerciales.

Por otro lado, aquellas empresas que en infrad¢steue importancia sean similares a las de
CCOM seran la competencia directa y habra que ieslasl para asi realizar y aplicar
modelos estratégicos de imagen que seran fuemtdrdalimentacion y equilibrio.

Finalmente el analisis externo implica un estugiondagen de los publicos, desde luego es
complicado hacer un analisis profundo de ellosy gerpuede obtener informacion general
gue permita entender cOmo proyectan su imagenpesisos.

Para concluir el andlisis del perfil corporativoylgue comprender la complejidad de un
programa de identidad que esta basado en conotowigracciones, por un lado el analisis
interno y por otro del estudio externo, en conjuagiortaran conocimientos estratégicos de
aplicacion y desarrollo para la creacion de unganaglobal.
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El plan estratégico, como se comento al princijigme tres niveles, se acaba de describir el
primero correspondiente al analisis del perfilpopativo a continuacion se describira el
segundo nivel que es la definicion del perfil cogtivo.

4.2.2 Definicion del perfil corporativo.

Este segundo nivel del plan estratégico es basi@nmmnceptual, el nivel anterior era
metodoldgico y de recopilacion de datos, en estel e comienzan a tomar decisiones
sobre lo que se considera el perfil corporativodstne la estructura de la empresa con
base a su identidad, personalidad y comunicacida agsma.

Aqui es donde todo el esfuerzo de investigacidierinutos, pues hasta el momento se sabe
qué es la identidad corporativa, cuales son loemiss que la conforman, qué es la
personalidad corporativa y cuales son los elemegt@s la construyen y finalmente la
comunicacién corporativa o estratégica y todo detara de una imagen a la empresa.

Implementando el programa de identidad se comiarastruir una realidad institucional,
a partir de toda una filosofia organizacional geevsra reflejada en la redaccion de
documentos como la mision, la visién, valores ytebcentro psiquico corporativo.

Cabe recalcar que no sélo se construye la nuevdidde y la personalidad, sino que
también se toman decisiones sobre la forma en gu& slar a conocer, es decir toda la
estrategia que implicar renovar o actualizar lagemde una empresa, es pues de
primordial importancia concebir a la estrategiaidkntidad como parte fundamental de
todo un programa de imagen que definira todasdassidnes sobre la imagen corporativa.

La definicion del perfil es la concentracion dedsdos conocimientos obtenidos durante el
proceso metodolégico, para establecer las base®gieas, graficas y de comunicacion en
la empresa que en su conjunto habrdn de formainu@agen corporativa. Donde todos y
cado uno de los elementos que la construyan temasararacteristicas de ser representadas
y diferenciadas dentro de un sistema social complej

Para establecer de manera definitiva el plan égiiat se debe conocer el ultimo nivel, el
cual complementara todo el programa de imagen ¢uiesea implementar, éste nivel se
refiere al de la comunicacion..

4.2.3 La comunicacion del perfil corporativo

En este nivel se estableceran las posibilidadegigne la empresa para comunicarse, es
decir, los medios que puede utilizar para convargarsu entorno ya sea interno o externo,
es decir los publicos de la organizacion.

En este nivel se creara todo un sistema de conuidicgue intervenga entre la identidad
que se ha formado y los publicos, con el propoddocrear una imagen que vaya de
acuerdo a los objetivos planteados en un inicigorijrama de identidad entonces llega a
su fin, a través de la obtencion de datos, paspadta creacion del perfil y finalizando con
la comunicacién de todo lo que se creé.
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Una vez identificados los sistemas, solamente geedhlar el programa, evaluacion que
servird para conocer su efectividad y, desde lupgoa reforzar aquellos aspectos que
pudieran quedar aun sueltos y con esto intervenimugvo sobre el mismo programa.

La intervencidon no queda estatica ya que por ser sgtiedad compleja en constante
movimiento, la intervencion de una empresa en @sadad no puede ser Unica y duradera,
sino que se estara reconstruyendo con nueva inbfbldmg nuevas estrategias con el fin de
encontrar una autorregulacion, siempre partiendandefundamento ideoldégico.

4.3 Manual de identidad corporativa

Se han mencionado aquellos aspectos basicos izares|l programa de identidad, asi
como la estrategia que se necesita para poderaeal plan y sélo queda definir el
concepto que une el plan con la estrategia, es, @scel manual de identidad corporativa.

Todo el sistema de identidad visual que hasta ehemto se ha descrito, fundamentalmente
la identidad, tiene consigo una complejidad deasgieyes de estructura y una normativa
muy particular que en su conjunto hacen del sistenaatécnica de aplicacion orientada a
la construccion de una imagen.

Lo anterior se establece a partir del manual detidigd “que es un instrumento
especialmente normativo, funcional. El manual edilos elementos simples de identidad
(logotipo, simbolo, gama cromatica) los elementesusdarios de estructura (formatos,
tipografia, modulos, pautas) y los criterios corabanios, estrictamente definidos para la
aplicacion correcta del sistema.”

El manual organiza todos los elementos que coretrgy sistema de identidad de una
organizacion y establece las reglas de utilizadérios mismos. Esta dirigido a todo el
publico de la empresa y debe ser aplicado por &dist&s de la materia, es decir,
comunicélogos profesionales que se hagan cargtadeagr y aplicar el programa mediante
todos los conocimientos de la empresa, del plaardd&ado, de los publicos y desde luego
de la comunicacion.

La construccion del manual de identidad dependlsi@ecesidades de la empresa, esto
significa que previamente se habra hecho un asé@éeslios medios utilizados por la misma,
un manual ademas de crear la estructura de laddentisual también prevé la realizacion
de medios de comunicacion en donde se utilizamd ¢ébdistema de identidad planeado.

Las normas creadas en el manual deben ser respetadado momento, puesto que se
tratard de la reproduccion de todo el sistema datigad y sus medios. Los usos del
logotipo, los colores, la tipografia y todo el simt, en general, deben ser invariables y
reproducidos sin ninguna modificacion, puesto qe® alterard la imagen que en un
principio se planeé crear.

* Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 107
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Como medida de construccién del manual “es praaiganizarlo en grandes partes que
abarquen, de manera progresiva, desde los signes gstructuracion en conjuntos
definidos, hasta las pautas estructurantes y tasafoprecisas de aplicacién en cada area de
manifestaciones comunicacionales de la empresa.”

Esto implica organizar y estructurar la identidaginero en el formato del logotipo, donde
se deben de plantear tamafios y medidas a utifieguyndo la tipografia utilizada, la cual
debe ser invariable en cualquier caso que seautilor Ultimo los colores institucionales.

Lo anterior dara pie a la organizacion de las neastdiciones comunicacionales, en donde
se definen los parametros para utilizar la idedtigau transformacién en herramientas de
comunicacion tales como los folletos, manuales rdidcion, tarjetas de presentacion,
hojas membreteadas, etc. Ademas se deben considedérs publicitarios como revistas,
posters, espectaculares etc.

Cabe considerar el uso electrénico de la identigad,adquiere una mayor dimension en la
sociedad de la informacion, donde los medios atilis para distribuir informacién de una
organizacion se vuelven dependientes de la tecizojogobre todo de esa herramienta de
un alcance extraordinario, Internet.

Actualmente la mayoria de las empresas tienen muigsen Internet, a través de la
construccion de sitios corporativos y cuentas deeooelectrénicos. La red es un medio
gue también debe sucumbir a las reglas del mamualethtidad, en cuanto a la utilizacién
de los signos de identidad, pero también a loseomhbs e informacion difundida.

La utilizacion de los signos de identidad debergstanificada y formalizada en paginas
Web, correos electrénicos, presentaciones virtualeletines electronicos, etc. Todos los
anteriores y otros son herramientas de comunicagi@ construye la empresa y que
ademas de ser sujetos a una estandarizacion dedejedrespacio para la creatividad, sin
modificar aspectos basicos como la forma del Ipgotlos colores, la tipografia y otros
signos de identidad que no deberan presentar cattioo en su construccion.

Es pues necesario considerar la importancia defipsion de toda una estrategia de
imagen, ya que no solo es importante el aspectalisino todo el contenido conceptual y
tedrico que aporta la intervencién en imagen catpa, y para eso se han descrito en este
capitulo los pasos a seguir para la implantacioardprograma de imagen, siendo éste un
plan de trabajo que afecta a toda la organizacion.

Al hablar de implantacién de un programa se est@@n@ciendo que hay un problema, que
hay una solucidon y que entre éstas dos existe stnategia. La implantacion es el paso
final del programa, puesto que ya se ha realizada imvestigacion, se explico el
diagndstico, se dio una receta y solamente quedianedrar el medicamento, es decir, una
dosis recomendada de estrategias creativas enrnyagemunicacion.

® Costa, Joanldentidad corporativaviéxico, (2003), Trillas. Pp. 108
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La implantacion sucede en tres etapas, la prineta greparacion, en donde se comienzan
a realizar los primeros esfuerzos de comunicaei@rppadsito de la preparacion al personal
sobre el programa a instituir. Esto significa qeecemienza a distribuir informacion al
personal para que ellos se informen sobre lo qidesesediendo, cuéles son los objetivos y
de que forma ellos afectan y son afectados paskituicion de dicho programa.

La segunda etapa es la implantacion en si, en danidéormacion que se distribuye son
los cambios que ya realizaron. Por ejemplo, “estaugstra vision de empresa” realizar la
presentacion y explicar el concepto y asi con taupsellos aspectos de la empresa que
hayan sido modificados o construidos.

Esto se realiza de manera interna y externa y es&ante medios de comunicacion que los
publicos entienden lo que la empresa esta haciemdeste caso el cambio de la identidad
de la imagen y es aqui que se presentan todos@stdsos, con la intencion de darlos a
conocer, de explicarlos y, posteriormente, de rgidos.

Finalmente la etapa de sostenimiento es la culndinate todo el proyecto, sin embargo es
la etapa que mas dura, ya que tiene la caracteriiti ser atemporal y de construirse con el
paso del tiempo y conocimientos adquiridos.

Es aqui donde todo el programa se concentra parerczar la modificacion de la
organizacion, pues en el sostenimiento, la emphesg uso del manual de identidad,
siguiendo con estricto orden lo propuesto en éukl brindara a la empresa un orden para
comunicarse y con el tiempo uso correcto dotarérdeimagen congruente, objetivo de
todo el proceso de investigacion y realizacionpdeyecto.

De esta forma se llega al fin de una intervencianireagen corporativa, siendo una
construccion sumamente complicada y que impligaté&avencion de varios especialistas y
desde luego la mejor disposicion de una organipap#ra aceptar la implantacion del
programa y darle seguimiento.

Se ha desarrollado todo el plan de identidad, dersndo fundamentalmente las etapas
gue se necesitan y la estrategia a seguir, quetpérgefinir un programa de implantacion
de la identidad en una organizacion. Esto a pd#irtres elementos fundamentales un
analisis interno y externo denominado andlisis pletfil corporativo, éste aportara
informacion sobre la organizacion y sus publicos fyuncionard como un punto de partida
para iniciar un proceso de modificacion de la idkt de la organizacion.

Como parte de la implantacion hay un segundo terdardificar para poder continuar con
el plan estratégico de identidad, se esta habldada definicion del perfil corporativo, que
abarca la razén de ser de toda la organizaciénsjsgema ideoldgico, con esta definicién
se podran crear las estrategias para que el pdacosgruente, por un lado con el analisis y
por otro con la definicidn de los perfiles.

Habra que concluir que los dos aspectos descritdssoperfiles corporativos serian inatiles
si no existe un programa de comunicacion al cud $& denominado, para este apartado
de la investigacion, comunicacion del perfil comitvo, este perfil identifica las
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necesidades de comunicacion de la empresa y praposistema de medios que seran mas
convenientes para que la organizacion envie infoidnaa sus distintos publicos.

Mediante la definicion de los perfiles termina ekdrrollo de un programa de identidad,
este plan tiene un documento que agrupa todadeniaicion generada por la investigacion,
fundamentalmente para formalizar los perfiles etregios en la organizacion.

Se estad hablando del manual de identidad corparatiende se plantearan todos los
mecanismos a seguir por la organizacion a nivel identidad, personalidad y
comunicacion. El manual describe las reglas degjgue identidad, proporciona un orden a
la organizacion y crea todo un sistema de comuidcaconglomerado en un sistema de
disefio que marcara las pautas de reproducciondds tos aspectos graficos que utilice la
empresa.

En el manual, se veran planteadas todas las praguasortadas por la investigacion, las
propuestas estan desarrolladas en el siguiente tkmde se pone de manifiesto un proceso
estratégico que ayuda a organizar a CCOM, conteibdy a su estructura ideologica

gréfica y comunicativa.

Todo con el fin de rediseinar la identidad de laresgy que esta modificacion repercuta
en la generacibn de una imagen corporativa, capazpmebyectar un desarrollo
organizacional y un orden grafico, constituido atipale la creacion de los sistemas de
identidad, la creacién del centro psiquico corpenaty el disefio de un sistema de
comunicacion.
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V Proyecto de redisefio de la imagen corporativa deCOM

Mediante la realizacion de este proyecto se hanorgradlo algunos problemas,
relacionados con la imagen de la empresa, que ereuide una intervencién en la
organizacién y por lo tanto el planteamiento depomyecto que ayude a eliminar esos
problemas en CCOM.

A continuacién se describiran las propuestas gaet@h este proyecto, como resultado de
la investigacion realizada en CCOM. Las propuestatizadas en este serviran de base
para comenzar un programa de identidad, que camaltfimo afecten la organizacion de
los medios de comunicacion tanto internos comoreage

Las propuestas sefialadas veran aplicacion una wedagempresa haya aprobado este
proyecto, para el cual, cabe mencionar, la empyasaprobé la creacion de un nuevo
logotipo, puesto que la compafiia consideré qud esireer paso hacia el cambio de la
identidad de la empresa, una vez establecido t&nsssde identidad se realizara todo el
trabajo de personalidad y comunicacion.

Como ya se ha adelantado las propuestas estaeditaolas en 3 aspectos fundamentales, la
identidad, donde se proponen acciones a tomargoananzar a redisefiar la parte grafica
de CCOM. El segundo aspecto que engloba propuegiasables a la empresa es la
personalidad, aspecto que debera ser definido &talidad, puesto que CCOM no cuenta
con ningun concepto ideolégico que de forma a mtragsiquico corporativo.

El dltimo y tercer aspecto de las propuestas sar&ohstruccion de un sistema de
comunicacion, tanto interno como externo, sistema lggitimara los primeros aspectos
descritos y construird a la imagen corporativa,adaerdo a las caracteristicas de la
identidad y la personalidad de CCOM, definidasdigefiadas previamente.

Como ultima propuesta se considera la realizacednrdmanual de identidad corporativa,
donde se construya todo un sistema de disefio gdeperion de la identidad, personalidad
y medios de comunicacion. El manual tendra la ifilaal de describir las reglas de uso del
logotipo, colores institucionales, tipografia, cenpsiquico corporativo y todos los medios
y productos comunicativos utilizados por CCOM.

Lo anterior sera para homogeneizar la imagen darmpresa, mediante la reproduccion
Gnica que se plantea en el manual, para esto sejeiaplos de los medios que utiliza la
empresa y su sistema de identidad con la interagdutilizar, en todo momento, el mismo
logotipo, los mismos colores, tipografia y mediescdmunicacion, de la misma forma que
se plantean en el manual, para evitar hacer malei$sidentidad creada.

5.1 Identidad
Para comenzar a describir las propuestas quer partesta investigacion, se establecen

como medios para mejorar la imagen, se va a inmar la identidad de la empresa,
tomando en cuenta todo el sistema grafico deseniteste proyecto.
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En la investigacién se encontraron varios aspextowjorar en la identidad, disefiar una
nueva con el fin de crear una homogeneizacion ensignos de identidad y con esto
comenzar a crear una imagen global empresa.

Es practicamente imposible imaginar una compafidoade sus signos de identidad sean
muy parecidos a otra empresa, pero no solo eso,qggia ademas, se infiera a traves de
varios datos un plagio de imagen, es el caso deNC§€@u similitud con la empresa de
telecomunicaciones MAXCOM.

Esto da pie al disefio de una nueva identidad, dawde principales signos seran
modificados a partir de las siguientes caractesdsti

a) Logotipo

A través de la investigacion realizada se obtuvestatus de la identidad de la empresa,
por un lado se encontré que cuenta con dos loggtgtuacion que se debe de solucionar
con la toma de decision de cuadl logotipo utilizar.

Por otro lado, ningun logotipo se considera comaiunmbolo que represente a la empresa,
por lo que habra que hacerle modificaciones pagaetilogotipo adquiera una personalidad
y comience a representar a CCOM ante sus publicos.

Los dos aspectos anteriores implican una estitiraal logotipo, sin embargo, al seguir con
la investigacion se encontro la similitud con gJdbpo de otra empresa, descrito de manera
profunda en el capitulo 6, esto requiere de opo tle intervencién, ya que es urgente
realizar el cambio de logotipo.

En este aspecto se realizaran nuevas propueskagati@o, un disefio nuevo que tenga una
representacion Unica y que CCOM lo adopte comouswanidentidad, entonces se piensa
gue si es necesario un nuevo logotipo.

Para cambiar el logotipo, se necesitara realizar iavestigacion, para encontrar aquellos
aspectos que la organizacion necesite plasmar eepsesentacion simbolica, es decir, el
logotipo, de tal investigacion saldra una nuevagemagrafica y que se establecera como
Unica y la cual no debera de presentar modificasion

b) Colores institucionales

Los colores representaban, para CCOM, un probleuestp que no eran claramente
identificados, esto debido a la falta de utilizacde los mismos, puesto que el logotipo se
va a cambiar es necesario una nueva eleccion deesplos cuales deberan utilizarse sin
alteraciones para que comience a construir undgid@dehcongruente.

Una vez mas se requiere de trabajo de investigaadm definir los colores de la empresa,
ya que la implantacion de los colores debera sebese en las necesidades gréaficas de la
empresa, y desde luego teorias de colores y conmbimde los mismos, ya que seran los
colores que representen a la empresa ante todpsiSlisos.
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c) Tipografia

La tipografia es algo que siempre se mantuvo cotestaque de una u otra forma siempre
fue utilizada, por lo que no es necesario reatiaanbios al respecto, entonces se mantendra
la familia tipogréfica, ARIAL.

Lo Unico que se puede agregar a la tipografiayel die propuesta, es la eleccion de una
familia tipografica secundaria, que pueda serzatila en caso de que la primaria no se
pudiera usar debido a contingencias gréficas.

d) sistema de disefio

Una vez creado el logotipo y establecer los colorsstucionales debera crearse todo un
sistema de integracion de signos, el cual tendepbcacion a partir de la realizacién de un
manual de identidad.

En este apartado se debera de investigar cualdssolocumentos que utiliza la empresa
para distribuir informacién y a partir de ellosarel sistema de disefio, asi como encontrar
nuevos elementos que puedan establecer una mejunaacién y por lo tanto una
imagen corporativa, los cuales, también, estargiosua un sistema de disefio.

La identidad, sera modificada practicamente emlidad, con excepcion de la tipografia,
esto implicara un programa de implantacion de lavauidentidad, donde se realizaran
distintos niveles de implantacion, de acuerdod@elearrollado en el capitulo 7

Como se puede observar la empresa necesita deuaaa magen, que es lo primero que
se encuentra como resultado de la investigacianptpo lado, es necesario crear una nueva
identidad capaz de dar un orden gréafico a las caraciones de la empresa.

5.2 Personalidad

No era necesaria una investigacion profunda pdrarsgue CCOM, no cuenta con una
personalidad, en toda la extension del conceptoersbargo era fundamental encontrar los
elementos que se necesitan para formar la perdadalie una organizacion en general, en
ese sentido la investigacion aporta informaciénartgnte para su creacion.

En las propuestas realizadas en relacion a lapaidad, debe considerarse la creacion de
todos los conceptos a continuacién presentadogugaayudara a formar una imagen de
empresa, la cual estard regida por ciertas pawasochportamiento y accion de todos

aquellos que forman CCOM.

Habra que definir todos estos conceptos en CCOMdeberan iniciar a partir de lo que la
empresa piensa de si misma y lo que quiere praydttsta aqui se tiene lo que le hace
falta a la empresa, y se proponen formas de llievaricabo, pero la creacion de todos estos
conceptos sera parte de otro nivel de investigag@dn el momento sélo se queda en las
propuestas que tienen la siguiente descripcion.
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a) Mision
La mision de la empresa debera ser redactada sendvaun trabajo de investigacion, en
donde la empresa brinde elementos conceptualesspacanstruccion, que dota de una
razon de ser de la empresa, y que servira comaguigapara enfocar todo el trabajo de
aquellos que integran la organizacién para cursplmision.

b) Visiéon
La redaccion de la vision también dependera deutlg empresa desee a largo plazo, y
gue también serd utilizada como una forma de toapajlesde luego, es portadora de una
cultura empresarial, a partir de los conceptossguglanteen como verdaderos dentro de la
compainiia.

c) Creencias
A nivel de cultura es importante establecer esastpamientos con los que la empresa
debe regirse y darles una formalidad, sujeta decserunicada, con el fin de que se
cumplan y que funcionen como pautas para deterrfaracion de los que pertenecen a la
empresa, las creencias deberan ser investigadasgparalizarlas y poder comunicarlas, de
esta forma crear un sistema cultural interno basadaguello que la empresa cree que es la
mejor forma de actuar en la organizacion.

d) Valores
Los valores tienden a ser, al igual que las craspn@autas de comportamiento, llevan
consigo una carga cultural que se convierte en mhiemte organizacional, de ahi la
importancia de crear valores institucionales cam doie los trabajadores se rijan para
realizar su labor en la empresa.

Sera importante evaluar e investigar cuales sonlégssos de la empresa, en cuanto a los
valores, para poder adoptarlos como reales, camalegarlos, formalizarlos y darles una
accion comunicativa, para que todos los que peartamea la empresa comiencen a realizar
su labor conforme a estos valores.

e) Objetivos.
Siendo los objetivos propdsitos a corto o medidanq deben de ser redactados con base a
las creencias y los valores, ya que sera de estafque se logren. En el caso de CCOM,
se debera plantear toda una idea conceptual dedi@f de objetivos, que al igual que los
anteriores debera comunicarse a todos los emplgatasque ellos sepan qué es lo que
quiere la empresa y orienten sus esfuerzos a coingsgs objetivos.

f) Actitudes
Las actitudes, al ser consideradas como condwttgsorativas, deben ser muy bien
planteadas, ya que las conductas de los empleadesdsicen en una forma de interactuar
con los publicos externos, siendo los clientesodaras importantes y quienes responden a
las actitudes de la empresa, es por esto que sn debher muy claras. En particular,
CCOM, debe formular actitudes que los empleadosptace como una forma de
comportamiento y que las apliquen en su trabajoadia
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En CCOM, se deberan de crear actitudes acordesrageesa, tanto a los servicios como a
los criterios que se tengan para que sus empleat@®mctien con otros publicos, se
deberan comunicar de manera eficaz y constanteldim de dar una fortaleza y unidad a
la personalidad de CCOM.

A manera de conclusion la personalidad en CCOMexi@mo una idea, mas no como un
concepto fundamentado y argumentado en accionedidjam a la empresa a tener éxito,
algo por lo cual, tal vez, la empresa no ha presientrecimiento, puesto que al interior de
la organizacién hay un desconocimiento profundsidmisma y es imposible saber cémo
es que la empresa desea que los trabajadores gmwrtem salvo por reglas represivas
sobre aquellos que cometan una falta.

Es necesario formalizar todo el centro psiquico @EOM, para poder distribuir
informacion y establecer una comunicacion con falkdjadores a nivel de personalidad y
comenzar a dirigir las pautas de comportamientosieolaboradores mediante la ideologia
de la empresa, con el fin de establecer una cordelantre lo que la empresa desea y lo
gue realmente es.

La creacion del centro psiquico dependera de kestigacion que se realice en la empresa,
para poder definir de manera concreta todos loscés que construyen su personalidad, la
mision, vision, etc. La creacién de estos concegstara planteada en el manual de
identidad, puesto que sera un documento que rganatruccion de una imagen.

5.3 Comunicacion

Sin duda la comunicacion es fundamental para establuna imagen, y es precisamente
mediante la realizacibn de un sistema de comuminague un compafiia crea una
representacion en su entorno, y ésta representdeig@nde de lo que se comunica y la
forma en que se comunica, por lo que se debe pesBatégicamente en la utilizacién de
los recursos de comunicacion.

Un sistema de comunicacion tiene prioridad al demedio por el cual la empresa
comunica su existencia y sus objetivos institudesiacon el fin de obtener negocios que
ayuden a continuar con su vida productiva, de al@ se deban de identificar muy
especificamente los publicos a los que se dirigaripresa, ya que esto determinara el tipo
de informacion que se va a distribuir.

La comunicacion establece redes y vinculos constémio publicos y teje un mapa entre la
organizacién y su entorno, de esta forma se pusshdizar los planes para comunicar y
definir el objetivo del plan, ya que éste seradaebpara decidir el tipo de informacion que
contendran los medios de comunicacion.

En el caso de CCOM, la comunicacion es incipienfergnal, lo cual tiende a crear una

imagen rigida de la empresa, y debido a que la tdenaecisiones es centralizada la
organizaciéon se vuelve, practicamente, una monamygjanizacional, que se observa en la
comunicacion de la empresa y en la opinion de lestiabajan en CCOM.
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a) Comunicacion interna
Como ya se adelantaba, en lineas anteriores, & dendecisiones se establece a partir de la
figura principal, el director general, quien naarde entablar un vinculo comunicativo con
sus empleados, solo dice como se tienen que hexeonsas y si no es asi reprende, desde
el punto de vista de muchos empleados consideraregwna persona autoritaria, y esto
afecta directamente a los empleados y las formasmenicarse.

Al interior de la organizacion hay una crisis dencmicacion, puesto que no se establecen
didlogos con los empleados, no hay medios de irg#oidn que promuevan la cercania con
la empresa y eso genera un vacio institucional.

Aunado a lo anterior existe una desinformacién esddmque hace la empresa, por parte de
agentes de ventas, ya que no se les da una capatite induccion adecuada, donde se
comunique, a los integrantes de la empresa, todergio psiquico que funciona como eje
rector de la conducta en una empresa. Una vezajaerdrata a un colaborador y éste se
integra al equipo de trabajo, no se le vuelve auwoar ninguna meta u objetivo
organizacional y eso provoca que los empleadosdésa de la organizacion.

Una vez realizado el andlisis de la comunicaciferima, queda realizar las propuestas que,
en cuanto a la comunicacion interna, se pueden rmaneon la implantacion de juntas
mensuales los primeros 2 meses, donde se trat@maitemas propuestos por el personal
y no por el director general, temas que puedem esteelacion o no con la empresa, puesto
que la finalidad de las reuniones sera realizaardinas de integracion, donde todos los
empleados comiencen a conocerse y conocer a lasapr

Estas reuniones seran planificadas por el encargadievar a cabo el programa y debera
tener una hoja de temas a tratar durante la seSamel tiempo y mientras se integran los
trabajadores, se implantara una forma de comunit@s empleados la nueva imagen de la
empresa y desde luego serd fundamental tener yeminmlizada toda la personalidad de
CCOM, para que durante las reuniones se tratersteatae la mision, vision, valores, etc.

Un vez que se ha logrado implementar dinamicasegriacion y de comunicacion, asi
como el tratamiento sobre el centro psiquico, éamiones se comenzaran a realizar cada
15 dias sélo para reforzar aquellos aspectos gyanhaido importantes durante los
primeros meses en los que se implantaron las dioa&mi

La primera reunion servird para presentar de mafweraal, la nueva identidad de la
empresa, y se espera que haya interaccion enti@sistentes, lo cual significara que los
trabajadores emitan una opinion sobre la identidady lo fundamental ser4 dar a conocer
la identidad y con esto iniciar la transformaci@laimagen de la empresa.

La siguientes propuestas son la creacion de unnbdedsugerencias y un pizarron de
anuncios, medios que estaran a la disposicionsl&gdbajadores y que la gerencia debera
tomar en cuenta para realizar modificaciones arimt de la organizacion, estos dos
medios se proponen de inicio por presupuesto, &l es demasiado y se puede aplicar
sin la necesidad de realizar una inversion grande.
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La empresa se encargara de promover los soportesom@nicacion, mencionados,
alentando a los empleados a utilizarlos, paraléats la comunicacion entre CCOM y sus
integrantes.

Todos los medios de comunicaciéon utilizados poergresa pueden ser con el fin de
reforzar la identidad y personalidad, una vez quegesgan definidos todos los aspectos de
la identidad y la personalidad, estos dos medi@nagtilizados para realizar actividades de
recordatorio de logotipo, colores, valores, misidsion, etc.

Desde luego los medios utilizados ya deben de $aaan la nueva identidad, es decir ya
se habra implantado todo un nuevo sistema de signesconstruyen la identidad de la
organizacion. Y la propuesta a nivel de los dosiaoseplanteados, el buzon de sugerencias
y el pizarrdn, consiste en lo siguiente (para paimento ya se debe tener conceptualizada
toda la personalidad de la empresa):

Todos los lunes se publicara en el pizarron umeteo de la personalidad, por ejemplo la
mision, la redaccion de éste elemento estara @daigunto con elementos de la imagen
gréfica, se le pedira a cada integrante de la argaidn que ejemplifique un caso, ficticio o
real, en el que se aplique el contenido teérictadaision.

Se otorgara una hoja membreteada a todos los amiegr de la organizacion y se tendra
que depositar en el buzon de sugerencias a maw trdniércoles de la misma semana,
recordar que el mensaje se publicara el lunes dke sEmana. Al final de la semana se dara
un ganador, que es la persona que mejor haya éjfieanhd la mision de CCOM.

El viernes se dara a conocer al ganador y (depahalidel presupuesto de la empresa) se le
otorgara un estimulo, simbdlico o econdmico, estpeddera de la empresa. Como
ejemplos, se les puede dar un dia libre pagadaariesdmas tiempo de comida o de
“break”, otro podria ser un reconocimiento por gsar, incluso, un bono adicional al final
del mes, estas propuestas estaran sujetas a apropacparte de la empresa.

En el momento que se designe al ganador deberaé tnalgiscurso a proposito del tema en
cuestién, por ejemplo, la mision, se explicardaocepto y el objetivo de redactarlo, asi
como su aplicacion dentro de la empresa y de geigVe a los empleados que la apliquen
en su trabajo diario. De esta forma cada que cgacla dinamica y se anuncie a un
ganador se realizara una retroalimentacion.

Una vez agotados todos los conceptos de la perdadale CCOM, se hara otro concurso
en donde el ganador sera aquel qgue haya ganadd®naasiones durante las sesiones de
topicos semanales, esto para motivar mucho maartecipacion, y el ganador sera, de
acuerdo a lo que la empresa decida, meritorioiaaemtivo.

Una vez terminadas las sesiones semanales y ellajafiaal, la empresa debera otorgar
presupuesto para la publicacion de todos los elemete la personalidad, de manera
formal, esto significa que se disefiaran posterscomtenidos de la personalidad y seran
pegados en toda la oficina, siendo un reforzadas arimeras sesiones.
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La dinAmica ejemplificada con la mision dara uétich los dos elementos de comunicacién
propuestos, aunado a un discurso comunicativo deledos medios, éstos serviran para
gue los empleados dialoguen con su superior ecidaela temas de CCOM vy el trabajo.

Medios que por otro lado traerdn como consecuaenm@aretroalimentacion por parte de la

gerencia, lo cual promovera que la comunicacioms&apersonal, algo, que los empleados
solicitan en la encuesta realizada y se puededataekapoyo de otros medios, reforzar y

promover una dinamica comunicativa mas profundeedos empleados y la gerencia.

Por otro lado, en cuanto a medios electronicopuselen utilizar de muy diversas formas
ya que no requieren de una gran inversion y, puedeltar un gran reforzador de la
identidad de la empresa.

La primera propuesta es la creacion de una intrafe@ide se designen usuarios con
contrasefias y en donde se publicara informaciénesiabempresa y el personal, en la
intranet estara disponible informacion sobre laspealidad, asi como informacion para
realizar una actividad dentro del trabajo.

Por ejemplo, los ejecutivos de ventas pueden teisponible en linea tips y guiones de
ventas, procesos para cerrar una venta, numerasigtda de la empresa para que los
clientes realicen los depdsitos, e informacion emegal de los productos que se manejan.

Tendré una liga para comentarios sobre la inforémapublicada asi como propuestas sobre
los contenidos de la intranet, esta liga deberdesesada por personal administrativo con
el fin de conocer las necesidades de los trabagadotomar accion sobre esos comentarios.

La segunda propuesta es la creacién de un disefordm electronico con la inclusion de
todos los signos de identidad y personalidad, st se creara a partir de la creacion de
una plantilla, donde se vea el logotipo, los caoyela tipografia. El contenido sera variado
dependiendo de las necesidades de la empresa.

Para concretizar esta propuesta se describe deguaerde forma: una vez creada la

plantilla, donde serdn inamovibles los signos @atidad, los contenidos serdn cambiados
diariamente, funcionando como reforzador de lagrerédad y la comunicacion, mensajes

gue promuevan la interaccion con el personal \elancia y que refuercen la imagen de la
empresa.

Esto implicara crear cuentas de correo electror@oogste sentido CCOM tienen cuentas
ilimitadas debido a su servidor de Internet, pogue no hay problema al respecto. Al crear
los mensajes se cargan a la lista de correos @hms y quedan enviados, por o que no
requiere de tanto tiempo y es un medio eficienta pamunicar objetivos de la empresa y
la interaccion entre los integrantes de la orgainira

Una vez que se han realizado las actividades deemuacion de la identidad, que se han
creado medios de comunicacién en la empresa y aensonalidad ha sido creada y
difundida, los medios electrénicos serviran paraacrun maraton de preguntas y
respuestas.
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Lo anterior se describe como otra estrategia deuna@racion y reforzamiento de la
identidad, después de que los integrantes de Enimarion conocen y se han realizado
dindmicas sobre la personalidad de la empresamsrtiante reforzarlas, claro, después de
un tiempo de que la dinamica del pizarrén y el bubdyan terminado, los medios
electronicos funcionaran como otro medio para degartinamicas al respecto.

Las idea es la siguiente, la creacion de un marmagoorativo, el cual tendrd duracién de
un mes. Todos los dias se mandara una trivia poeacalectronico sobre temas de la
empresa, para esta actividad sélo se designardnuias, ya que las preguntas seran muy
sencillas y tendran incisos para mayor rapidez.

Las respuestas seran enviadas por correo eleargrea el pizarrén de avisos se pondra
una tabla con los nombres de los integrantes yelsisuestas correctas que han tenido, al
final del mes se dara un ganador y tendra una neeonsa por parte de la empresa.

La actividad es econOmica, solo hay que design@agoersona que se encargue de realizar
las preguntas y respuestas de manera semanagpehsable creara 5 preguntas y seran
enviadas cada dia de la semana, como ya se atelastdo tendra una duracién de 5
minutos para no afectar el trabajo de los emplegdnsfin seré reforzar la personalidad de
la organizacion, para que los empleados adoptercwihaa organizacional que vaya de la
mano con la cultura que la empresa desea establecer

Finalmente, como parte de los medios de comunicagigctronicos esta la creacion de un

News Letter, donde se difundira informacion solrerhpresa, clientes nuevos, empleados
nuevos, eventos, actividades, recordatorio de $urdec. Serda un medio semanal y cada
semana se designara a un empleado para que pasditifa elaboraciéon del medio, esto

para generar participacion e interés en el programa

Les llegar& por correo electronico con solicitudcdafirmacion de lectura para saber que
todos lo han recibido. Los contenidos pueden serrinos o externos, se puede utilizar
como reforzador de la identidad, pero también consalio de distraccion al poner los
resultados de distintos deportes, noticias nactsna@ internacionales, e incluso una
cartelera o informacion sobre eventos de entreienim

La informacion sera diversa pero se recomiendahqya al menos tres elementos sobre la
empresa, cualesquiera que sean éstos. La finaslackar medios de comunicacion y crear
un interés sobre lo que sucede en la empresa,ipaga trabajo, dar herramientas para
desarrollarlo y desde luego que haya una interacafre todos los integrantes de CCOM,
asi como un sistema de retroalimentacion

Todas las propuestas aqui planteadas forman parte dsistema de comunicacion que
genera interaccion y retroalimentacion entre laresgpy sus publicos internos. Todo este
sistema implica la creacion de una imagen corp@ationde estan incluidos signos de la
personalidad e identidad que representan a la izagadn ante sus publicos.
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b) Comunicacion externa
Por el tipo de publico, a quien se dirige la emgres dificil organizar reuniones con ellos
para hacer la presentacion de la nueva identida@@@M, ya que algunos clientes se
encuentran en el interior de la republica, sin egdoae puede hacer por correo electrénico
y de manera personal con clientes que se encuedémtno de la ciudad. La primera
propuesta es para establecer una comunicacion éXC@M, empresa de la cual CCOM
se basa para tener el logotipo actual y ademéasrdiproveedor de telefonia.

Esta primera accion sera entrar en contacto cagereinte de marca de MAXCOM, para
darle a conocer el nuevo logotipo de la empredacamso toda la personalidad. Se puede
solicitar una cita con el gerente o hacerla a sal@medios electrénicos, esto dependera de
la respuesta que se obtenga por parte MAXCOM.

Lo anterior ayudara a establecer una buena imagenet proveedor, ya que se habia
manifestado anteriormente de manera negativa f@ci@M, debido a la situacion del
logotipo. Esto ayudara a mejorar la relacion copreVveedor, relacion fundamental para el
funcionamiento de CCOM, ya que el teléfono es yitah la operacion.

La siguiente propuesta es crear una lista de coetaztronicos de clientes de CCOM, para
darles a conocer la nueva identidad de la emphesdendo una presentacion electronica,
puede ser en formato Power Point o en flash, d@adetilicen los nuevos signos de
identidad y personalidad de la organizacion.

El correo electronico se mandara con un archivorddj éste sera la presentacion disefiada
con el objetivo de establecer todos los elementos chueva imagen de CCOM, el correo
electrénico debera tener una firma electronicaregbonsable de la campafia con niumero
telefénico y direccion de correo para cualquier entario que pudiera surgir al respecto.

Otra propuesta es realizar un boletin electrordegiribuido a todos los publicos externos

de la organizacion, para difundir informacién soB6f@OM. Debido a las caracteristicas de

la empresa, el contenido del boletin puede ser amlio, ya que puede abarcar aspectos
sobre la mercadotecnia, Call Center, recursos hospaentas etc.

El boletin tendra una publicacién quincenal, par poimeros tres meses, una vez que se
establezca como un medio de comunicacion y retnealiacion con los clientes, debera

tener una publicacién semanal y los contenidosrdebger de actualidad y siempre sera
visto como una forma de difundir informacion soBentro de Contacto.

CCOM, a través de sus ejecutivos de ventas entreoetacto con prospectos, posibles
clientes que, seguramente, aun no conocen la emppesa lo cual se les envia una
presentacion, ésta carece de informacién sobrertopalidad de CCOM vy los datos sobre
los servicios son muy generales y poco atractivos.

En este sentido se propone la realizacion de uezanpresentacion electronica, animada en
flash, donde la informacidn esté cargada de aspeletda personalidad de CCOM y donde
los servicios se describan de forma clara y atraction el fin de generar interés en los
servicios ofrecidos por CCOM.
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Otra propuesta es la creacion de una comunidaghtada especificamente a clientes de la
empresa, se llamara comunidad CCOM, debera termopia identidad y personalidad, ya
gue se considera como una extension de la empoesaugca otros fines, ademas de los
comerciales, es mas bien un programa de lealtad, por eso que se establece como una
unidad aparte de CCOM.

A todos los clientes se les hara una invitaciomfdr puede ser electronica o impresa, se
hara llegar a los clientes, mediante una solicitlathde tienen que ingresar todos sus datos
empresariales, asi como una persona responsataksddicitud.

La invitacion que recibiran los clientes debe coatetodas las caracteristicas de la
campanfa, con el fin de dar a entender el objetvpeaitenecer a la comunidad. El fin es dar
un trato preferencial a los clientes, por ejemdisarrollo de campafias urgentes, precios
preferenciales o descuentos a clientes frecuentes.

Se creara un acceso en la pagina de Internet|gmrtesuarios registrados en el programa,
donde podran consultar formas de pago, tiempostiega, politicas comerciales, y acceso
a descargas de software para administracion des b@sedatos y aplicaciones para
campafas de mailing.

En la pagina de Internet deberd haber una liga buzdn de sugerencias, en donde se
establezcan métodos de retroalimentacion conatteliy dependiendo de los comentarios
se hard de manera electronica, por teléfono o aderagersonal.

Se designaran ejecutivos de cuenta, especificos,daale seguimiento a cualquier asunto
relacionado con los intercambios comerciales elaseempresas. El ejecutivo tendra la
labor de generar una presencia en los clientedpppre sera misién del ejecutivo realizar
por lo menos una visita mensual a las instalacialetscliente, para establecer nuevas
negociaciones o contratos a largo plazo.

En el caso de los clientes fuera de la ciudad, decésion de la gerencia el brindar un
presupuesto para realizar las visitas a clientemtzgior de la republica, y sera decision de
la gerencia designar a los ejecutivos que reatales visitas.

A los clientes que pertenezcan a comunidad CCOMssentregara papeleria institucional,
un folder con la integracion de los signos de idiaak, un folleto con informacion sobre la
empresa, tanto en servicios como en la personaliggidcomo tarjetas de presentacion
corporativas, personalizadas, dependiendo deltejecde cuenta que brinde la atencidon y
finalmente una presentacion digital de la empresa.

Comunidad CCOM trata de establecer una relaciéreotai de confianza, y para eso se
utilizaran distintas herramientas de comunicadi@nprimera y fundamental es la personal,
el hecho acudir a las instalaciones de los cliesara primordial para establecer una
comunicacion directa con ellos, por otro lado estéontacto por teléfono, que también es
un espacio para la retroalimentacion.
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Ademas de los anteriores, estan los materialesesoprentregados a los clientes, el portal
en Internet, las presentaciones corporativas gdoos electronicos, todo este sistema de
comunicacién dotara de una imagen a CCOM, que depénle la forma en que se realicen
todas las actividades y establecera un vinculeasircon todos los clientes.

A nivel de comunicacion estas son las propuestas sgu planean implementar en la
empresa, la creacion de un sistema de comunicegp@ncutira en la imagen de la empresa
y que dara como resultado una empresa comunigadanada y dara la pauta para crear
una imagen global de empresa.

La comunicacién, entonces, sera ese vinculo eateenpresa y su entorno, relaciéon que es
dialéctica, una vez que los dos sistemas son diest@utuamente, esto provoca que estos
sistemas dependan unos de otros, con el fin darlajetivos comerciales especificos,
dependiendo de las necesidades de cada sistema.

5.4 Manual de identidad

Todo lo anterior se debera reunir en un manuatpjeon otros soportes comunicativos,
gue sera el punto de partida para todo lo que lpresa decida hacer en cuestion de
imagen. Los elementos contenidos en el manual dep&m de las necesidades de la
empresa, pero deberd ser respetado, ademas, deahaysespecifico en cuanto a los usos
de la identidad visual y a la creacion de la peabdad de la empresa.

El manual contendra los siguientes elementos.
5.4.1 PERSONALIDAD

El manual debe tener redactados todos los sigsiasieectos de la personalidad.
a) Mision
b) Vision
c) Valores
d) Creencias
e) Objetivos
f) Actitudes

5.4.2 IDENTIDAD
a) Logotipo.

-El color en el que se debe utilizar, ya que halmasiones en que se necesite utilizarlo en
blanco y negro.

-Para poder reproducirlo, el manual tiene que eaplia construccion del logotipo y el
programa en que fue creado.

-Los colores del logotipo deberan ser identificados pantones o porcentajes de colores,
asi como el formato en fue realizado, CMYK o RGB.
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-El manual establece tamafios en los que pueddikeado el logotipo, dependera de las
necesidades de utilizacion de la empresa y éstas sevariables.

b) Colores institucionales.
-Los colores se deben justificar y explicar el goé de la eleccidon de los colores.
-Se deben de poner los pantones o porcentajedateutibzados.
c) Tipografia
-Se debera justificar la adopcién de la tipografia.
-Nombrar la familia tipografica y ejemplificar cda colocacién de todas las letras y
simbolos utilizados con la tipografia.
-Es necesario nombrar una familia tipografica sdaudmn, con el fin de prever conflictos
con la tipografia primaria.
5.4.3 MEDIOS IMPRESOS
a) Hoja membreteada

-Se describira el disefio de la hoja y su reproduncci

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

b) Tarjetas de presentacion.
-Se describira el disefo de la tarjeta y su reproidn

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

c) Folletos
-Se describira el disefio del folleto y su reprodirtc

-Debera designarse un sistema de disefio, que emelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

d) Tripticos
-Se describira el disefio del triptico y su repragiut

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.
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e) Folder
-Se describira el disefio del folder y su reprodurcci

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

f) Poster
-Se describira el disefo del péster hoja y su dapraon

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

g) Memorando
-Se describira el disefio del memorando y su rep@dn
-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

h) Facturas

-Se describira el disefio de la hoja y su reproduncci

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

i) Manuales de induccién y capacitacion
-En la portada tendra que describirse el disefla teja y su reproduccion
-En el interior debe tener un formato membreteadimdas las paginas.

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
asi como la informacion contenida y su ubicacion.

J) Fax
-Se describira el disefio del fax y su reproduccion

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

K) Anuncios publicitarios, revistas y espectaculares

-Se describira el disefio de las publicacionesngproduccion
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-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

-Se designara un tamafio de logotipo especifico.
[) Mantas
-Se describira el disefio de la manta y su repradnicc

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

m) Guiones telefonicos
-Se describira el disefio del guion y su reprodurccio

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

-Se designara un tamafio de logotipo especifico.
5.4.4 MEDIOS ELECTRONICOS
a) Correos electrénicos
-Tendra una firma digital con informacion persoradia y siempre con el logotipo.
-Se describira el disefo del correo y su reproduncci

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

b) Presentacién electronica
-Se describira el disefio de la presentacion ymwdeccion

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

-La presentacion realizada tendra un peso bajdben k
c) Boletin electronico
-Debe tener una plantilla a manera de membretgay dgpacio para el contenido.

-Se describira el disefo del boletin y su reprouincc
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-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

-Su disefio debe ser ligero en kb.
d) Desktop
-Se describira el disefio del desktop y su repradacc

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

e) Compact Disc
-Debera tener una estampa disefiada como cubi¢@Dde
-Se describira el disefio de la estampa y su repoiaiu

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

f) Pagina de Internet
-Se creara una plantilla donde se ubicaran losesitos graficos de la empresa.
-Se describira el disefo de la plantilla y su rdpozion

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

5.4.5 PRODUCTOS COMUNICATIVOS
a) Calcomanias

-Se designara un logotipo a utilizar, dependiereltad necesidades, puede ser en blanco y
negro o a color.

-Se describira el disefio de la calcomania y swdemcion

-Debera designarse un sistema de disefio, que amelugmario y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemetdatisefio.

b) Plumas

-Se designara un logotipo a utilizar, dependiereltad necesidades, puede ser en blanco y
negro o a color.
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-Se describira el disefio de la pluma y su repradacc

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

c) Llaveros

-Se designara un logotipo a utilizar, dependieneltad necesidades, puede ser en blanco y
negro o a color.

-Se describira el disefio del llavero y su reproifurcc

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.

d) Mousepad

-Se designara un logotipo a utilizar, dependieneltad necesidades, puede ser en blanco y
negro o a color.

-Se describira el disefio del mousepad y su repoidiu

-Debera designarse un sistema de disefio, que imelugmanio y la ubicacion del logotipo,
espacio y distancia entre los diferentes elemedgatisefio.
e) Estampados en automoviles.

-Se designara un logotipo a utilizar, dependiereltad necesidades, puede ser en blanco y
negro o a color.

-Se determinaran los tamarios utilizados en la gstatal automovil.

Se acaban de plantear las propuestas que, conitadesde la investigacion, se consideran
las mas adecuadas para comenzar el redisefiodkntadad de CCOM.

La creacion de un programa de redisefio de identidagblo termina en las propuestas, se
deben aplicar y mantener, para en un momento daalizar una actualizacion de todo lo

propuesto y con el tiempo renovarlas. La inten@émo dejar morir al sistema, debido a
los cambios en la sociedad, el programa tendravigemcia, pero se habran sentado las
bases para construir un nuevo programa que vayEcuerdo con las necesidades de la
empresa y las nuevas formas de establecer sistr@snunicacion e imagen.

Con lo anterior se quiere decir que la interven@taneada en este momento, tendra que
ser actualizada a su tiempo, siendo una caraatartst la conformaciéon de las sociedades,
el cambio. El sistema empresa junto con su sistnialentidad y comunicacion tendran
qgue seguir recibiendo informacién del entorno yarepreparados para contingencias que
pudieran surgir a partir de fendbmenos socialesafgrtan a estos sistemas.
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El prever las contingencias, significa tener infacdn que se pueda utilizar en momentos
de crisis, inyectar esta informacion y establetegeilibrio en el sistema, las crisis, en la
mayor parte de los casos es debido a la faltafdemiacion, por lo que mantener informada
a la empresa sera tarea de todo el sistema oreentaeimpre, a la autorregulacion,

fendmeno que mantendra viva a la organizacion.

En este capitulo se sientan las bases para creamagen congruente, al proponer un
nuevo logotipo, se implica diseflar todo el sistede signos de identidad y es,
precisamente, lo que se desea lograr, el redisefitodh la identidad, que mediante la
investigacion se definié era la primer accion adomentro de la empresa, puesto que su
identidad tenia una crisis, tanto en reproduccidoma en el significado mismo de los
signos de identidad.

Entonces, habra que realizar todo un estudio pefraidla mejores formas de creacion de

los signos de identidad, se tendran que hacer pstgsi de logotipo, colores y tipografia,

aungue se ha adelantado que la tipografia se queple, simplemente habra que designar
una segunda familia tipogréafica que pueda seratik en casos de contingencias.

Se crearan todos los conceptos del centro psigucque CCOM no cuenta con ninguna
distincion ideologica que pueda proyectar a sudignd) expresando su razon de ser,
objetivos y como los va a lograr.

Para la creacion del centro psiquico sera, tamlmécesaria una investigacion profunda
sobre los deseos de la organizacion y represesit@elonanera formal como mision, vision,
valores y todos esos conceptos que dan forma sedc@stiquico corporativo de una
organizacion.

Otro aspecto que se propone es la creacion destamsi de comunicacion interno, por un
lado y externo por otro, donde se plasman conoobmseen comunicacion y de las
necesidades de la organizacion para establecerineule comunicativo con todos sus
publicos.

El sistema de comunicacién debe estar basado dadetdidad y personalidad de la
organizacion y complementada con informacion etirat de CCOM, toda esta
informacion se debera comunicar por los mediosnales mas eficientes y adecuados para
la empresa.

La finalidad de todo este sistema serd la cread@®nun buen ambiente de trabajo,
establecer una cercania con los clientes y todobEstado en discursos corporativos que
contengan informacion sobre la empresa, tanto éorswa de trabajar como los servicios y
productos que maneja.

Todo esto creara una imagen corporativa, puestaeudilizaran los signos de identidad,
se publicara informacion sobre la personalidachdenipresa, asi como su estructura.

Finalmente el manual de imagen corporativa se pr®jgomo otra accion y plan a crear en
la organizacién, para construir una imagen positivpara integrar todos los aspectos
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descritos anteriormente, la comunicacion, la pexted y la identidad, pues en el manual
estaran plasmados todos los medios de comunicagiénse utilizan y como se deben
utilizar.

Ademas tendra la descripcion exacta de reproducdgnlogotipo, los colores y la
tipografia, reproduccion que no debe variar paragpravocar crisis de identidad en la
organizacion. Junto con la identidad deberan imakdfs los conceptos que construyen el
centro psiquico, todo esto estara sujeto a laasgghnteadas en el manual de identidad.

De lo anterior hay que resaltar la importanciaalednsolidacion del manual de identidad,

pues sera el portador de la imagen de la empresdiante su sistema de reproduccion que
guiara el comportamiento gréfico, ideoldgico y comativo de toda la organizacion.
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Conclusiones

La idea de iniciar este proyecto tiene su origemma observacion sobre la imagen de la
empresa, todo surge a partir de la llamada de MAMC@onde solicita que se retire el
logotipo de CCOM, puesto que era muy similar. Alipde aqui se le propone un proyecto
a la empresa de renovar su identidad corporativ@esla necesidad de crear un nuevo
logotipo y de realizar una investigacion profundars la imagen de la empresa.

El primer objetivo de la investigacion fue proponerproyecto de identidad, y se logra a
partir de los datos obtenidos en la parte metodwdg las propuestas hablan del proyecto,
por un lado la creacion de una nueva identidadcdastruccion formal de toda la
personalidad de la empresa y finalmente la cread®run sistema de comunicacion,
portador de todos los signos de identidad de |gpadiia.

Todo este proyecto tiene una gran afectacion, psesl primer paso, para que CCOM
comience a construir una imagen e iniciar, astjrf@ntacion de una empresa profesional
con medios de comunicacion que permitan crear ldacde con todos sus publicos y
emitir mensajes acordes a una realidad institutiona

Durante la investigacion se encontré6 que la empresa&uenta con mecanismos para
construir una comunicacion con sus publicos, basadouna identidad y personalidad. La
comunicacion le brinda a una empresa la posibildaexistir en un sistema social y todo
este sistema daré la oportunidad de realizar defids comerciales més duraderas.

Una empresa puede funcionar si contar con unaofimpero no puede crecer mas de lo
que su propia ideologia se lo permita, sin contar una identidad fuerte y homogénea y
sin tener una personalidad planeada es complicaglaiga organizacion alcance niveles de
crecimiento importantes.

Esto es algo que le sucede a CCOM, desde el puntasth de esta investigacion, se
considera a la empresa una buena institucién ygcamdes posibilidades de crecimiento, y
este proyecto pretende influir en ese desarrotin,la creacion de estrategias, basicamente
de comunicacion, donde la compafiia comience a getealtad en sus clientes, fundar
relaciones comerciales a largo plazo, crear un emiorganizacional habitable.

Por un lado la figura del director generar debelzansu régimen autoritario y comenzar a

dar mayor responsabilidad a su personal, debe nselel® gente capaz, a la que le pueda
delegar esas responsabilidades. Por otro lado gartamte que la gerencia comprenda la
importancia de mantener una comunicacién con symeaihos, puesto que en general hay
una mala imagen de la gerencia y eso podria impedita empresa se desarrolle.

En este sentido la investigacion obtuvo datos pagar un proyecto de imagen en CCOM,

sin embargo dependera de la empresa poder admitappuesta para conseguir una
aplicacion, debera comprender lo que se enconfjééyes lo que se propone, ademas de
dar mayor énfasis a la identidad, personalidadmuracacion, que hasta el momento han

hecho que la empresa no tenga una confianza estienies y sus empleados.
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Al término del proyecto debera haber una laboratevencimiento hacia la empresa, para
que se puedan implementar algunas medidas y poaificar la construccion simbdélica
de la empresa.

También se plante6 como obijetivo identificar lasesédades graficas de CCOM, ya se ha
hablado mucho del logotipo y en este sentido laom@jopuesta es retirarlo y crear uno
nuevo Por otra parte los colores, pues al modifetaiogotipo se debera pensar en los
colores a utilizar, pero que, una vez definidosdeben comenzar a utilizar de manera
constante y sin cambios en ellos.

Por otro lado la tipografia es un elemento grafjuae se conserva y que no es necesario el
cambio, pero a partir de la aplicacion del proydatobién debera tener un seguimiento y
una constante en su utilizacion

El siguiente aspecto de las necesidades graficasndeempresa, tiene que ver con la
imagen ideal, es decir, a nivel tedrico cudleslssrelementos graficos que necesita una
compafia. Y es asi como se hace la descripciém idertidad y el sistema de signos que la
forman, donde se obtiene informacion para podear @ste proyecto, basado en teorias de
la comunicacion, disefio, semibtica, linglisticarp®disciplinas y ciencias.

Todos estos elementos son fundamentales para umsrumeion visual de cualquier
empresa, y son los que se toman como base paraestegproyecto. Lo cual sirve como
una especie de guidn que organiza las teoriagplaacion en CCOM.

Los dos aspectos mencionados, por un lado las idades de CCOM vy por otro las
necesidades, a nivel de teoria, de cualquier argeidn que desee constituir un sistema de
identidad profundo y fuerte, otorgan una oportudiadke aplicacion de conocimientos
orientados a la creacion de un programa profesigo@l puede ser aplicado a CCOM, pero
gue también tiene la caracteristica de tener azpextiversales que pueden ser adoptados
por otras empresa y eso.

En este sentido, el trabajo se considera como poaazion tanto a CCOM como a
cualquier empresa que desee tomar este proyecto goanguia para realizar un analisis de
identidad y una aplicacion metodologica como efypma de identidad.

Un logro que servira para crear otros proyectesds el contenido una base para formular
nuevas propuestas aplicables a otras organizacidesde luego con una investigacion
especifica en cada empresa, pero hay elementogo®djue son universales y que
encuentran aplicacion en distintos casos de prdileas de imagen corporativa.

Ademas del aspecto grafico fue importante conasnécesidades ideoldgicas de CCOM,
en donde se encontraron muchos problemas, ya qgrapeesa no tiene redactado ningun
aspecto de su centro psiquico y desde luego, noirtteagtos de comunicacién a sus
publicos sobre la razén de ser de la empresa.

De aqui se obtiene que CCOM, a nivel de persorjlida cuenta con ningun elemento
formal, por lo que como proyecto se propone reatzdo una investigacion que aporte los
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conceptos con los que la empresa desea admingstradactarlos y comunicarlos, esto sera
con el fin de darle una construccién conceptualppexia ser susceptible de comunicarse y
portador de imagen y cultura.

Y a nivel conceptual la investigacion aporta el teaido tedrico de una personalidad

organizacional, desde las caracteristicas que rimaio, hasta los datos que ayudan a
crearlas, todo esto con el fin de diseflar un ptoyeapaz de incluir el desarrollo de la

identidad y la personalidad, teniendo, por un lada realidad institucional como la de

CCOM vy por otro una propuesta tedrica y metodokbgiara abordar y aplicar estos dos
elementos, que junto con la comunicacion darareafaresa una imagen corporativa.

La comunicacién se ha preocupado a lo largo depsinaaién en las empresas en la

productividad y en el clima organizacional, entted® muchos aspectos, y parte de esta
investigacion tiene como objetivo afectar distintbgeles de efectividad en el trabajo, que

tiene su origen en la identidad y en personalidad, en determinados momentos provoca
conflictos de identidad en los trabajadores, queeseafectados en su productividad y a la
larga se transforma en el abandono de la organizaci

Lo anterior, a manera de tesis, significa lo sigiegla imagen corporativa es un producto
de la comunicacion, la cual esta implicita desdeflmdamentos para crear una imagen,
esto es, la identidad corporativa requiere dedaaién de un sistema complejo de simbolos
y signos que den identidad a la empresa, se haitdega el logotipo, la tipografia, los
colores, etc. Estos aspectos tienen un origen,adiaty un final comunicativo.

El origen es todo aquello que se desea comunicag| easo de la identidad los signos del

sistema, que en su construccién tienen una cordategomunicativa como el disefio de un

logotipo y sus significados, como la elecciéon domEs a través, el uso de una tipografia
como sistema de signos y todo esto construye umpaesay, no solo a nivel grafico, sino a

nivel de razonamiento sobre la constitucion de emgresa, que ademas de necesitar
aspectos legales, necesita construir un aparaddgieo, grafico y comunicativo.

En cuanto a la comunicacion era fundamental pagirgestigacion conocer cuéles son
los publicos a los que se dirige la empresa, defauéa se comunica con ellos y describir
su relacion. Una vez que se hace este procesovestigacion se comienzan a crear
propuestas que forman parte de un sistema de coawidn, capaz de crear una imagen
corporativa y que funcione como un medio portadotatios los sistemas de identidad y
personalidad.

Las propuestas realizadas estan orientadas a &reocion de una imagen corporativa y
una cultura organizacional, los medios utilizadsta® en funcion del presupuesto otorgado
por la empresa, pero en general son propuestaemue inicio no requieren de una

inversion muy grande, sino se establecen mediosodrinicacion viables a la realidad

institucional y eficientes para cumplir su objetivue es mantener a la empresa
comunicada con sus publicos.

La comunicacion, entonces, adquiere un nivel dacenéntre los objetivos de la empresa y
los publicos, enlace que dara pie a una imagenocatipa, y entonces el sistema de
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comunicacién hara posible que dialogue con el antale una empresa y que ésta sea
capaz de autorregularse para mantenerse viva.

Las posibilidades de comunicaciéon son muy grandsiscomo los medios utilizados, la

forma de realizarse dependera de la creatividadndespecialista en comunicacion quien
sera capaz de brindar a la empresa estrategiasetieeincion, como lo que se pretende con
la realizacion de este proyecto.

Todo lo descrito hasta el momento se debera planBamalizar y para esto, se creara el

manual de imagen corporativa, herramienta que apmdo un sistema de disefio y

reproduccién de los distintos materiales utilizagms la empresa, en el manual, se
encuentran todas las pautas de utilizacion deidtensas de identidad y personalidad, éstos
seran invariables y su reproduccién deberd seragipegestrictamente, a las normas
planteadas en el manual.

Es asi como termina el proyecto, con la conclud®mue habra que renovar la identidad
de la empresa, crear la personalidad y un sisteameothunicacion y todo esto quedara
planteado en un documento de reglas de disefiagoion como lo es el manual.

A manera de intervencion el proyecto propone ungnama de identidad, donde se
describen los pasos para comenzar las accioneandl@ia en una empresa, asi como los
niveles de estudio y aplicacion de conocimientosdesde luego, etapas para la
implementacion del programa.

Este programa se convierte también en una propuastaal guiara todos los procesos en
la construccidon de la nueva imagen de la emprégaae de trabajo estara basado en la
informacion aqui obtenida, pero también necesitigrda obtencién de nuevos datos que
permitan establecer esta estrategia como la mésadie para la organizacion.
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ANEXO

Nuevo Logotipo CCOM

Debido a los resultados arrojados en la investigacse considerd6 adecuado modificar
completamente el logotipo, fundamentalmente pgraeécido al logotipo de MAXCOM,

por lo tanto a continuacién se presenta el nuegotipo que utilizarda CCOM.

Logotipo Color

Descripcion.

Disefiado de Adobe Photoshop CS, en modo RGB

Tamafo:6.77cm x 5.91 cm

Tipografia: Arial Bold 12

Color Tipografia:Blanco

Circulo: Pantone 2748 C, aplicar efecto Render Clouds

Elipse: Pantone 2747 C, aplicar efecto Bevel and Embassasosiguientes
Caracteristicas:
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Layer Style

Skyles

Blending Cptions: Default

[ orop shadaow
[J1rner Shadow
[Clioater Glaw

[T Inner Glow

Bevel and Emboss

[C]satin

[ calor Onverlay
[ @Eradient oaverlay
[T Pattern Ciarlay
[ 5troke

Bevel and Emboss

Structure

[
Style: i Inner Bevel

|

Technique: I Smoath w .

SN e—— |
Direction: {E}Llp ODDWH
Siget. ——}——— |72 |px

Softer | o |px
Shading —
Angla: | 120 i°
o Llse Global Light
Blktude: [20  |°

@loss Contours | 0 = []anti-aliased

Highlight Mode: | Coreen
|

| -

Dpacity

Shadaow Mode: i Multiphy

Spacity:

[Set opacity of shadow |

Silueta: Trazado en color blanco
Diadema:Trazado en color blanco
Cuadricula: Trazado en color blanco

S
.

Mew Style.,,

Preview
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